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Resume: 
L'analvse de sept publicites televisees humoristiques permet de reperer des strategies 
particulieres d'usage de 1'imagc, de prototypes d'actions et d'actes humoristiques. 
La hicrarchisation des echanges, accompagnee d'unc etude ethologique, sert a rendre 
compte des differents processus qui se jouent dans ces publicites. 
L'enjeu commercial de la publicite trouve un relais interactionnel dans la recherche d'un 
consensus, qui attenue la directivite d'un discours mcrcantile. 
Descripteurs frangais : publicite - pragmatique - ethologie - image - interaction -
logique interlocutoire - humour. 
Abstract: 
The analysis of seven humoristic TV advertisemcnt allovvs us to locatc particular 
strategies of use of image, action prototypes and humoristic acts. 
The hicrarchisation of exchanges, coupled vvith an ethologic study, is used for giving an 
account of different process which take place in these advertisements. 
The commercial stake of advertisement founds an interactionnal relay in the research of 
consensus which tones down the directivity of a mercenary speach. 
English keyvvords : advertising - pragmatic - ethology - picture - interaction -
interlocutiv logic - humour. 
INTRODUCTION 
"La publicite est optimiste. C'est dans notre monde, surcharge de eommunication, la 
seule qui n'annonce que de bonnes nouvelles, qui ne voit que le bon cote des choses, et 
qui ecrit des contes de fees pour supermarches. La publicite voit le monde avec des 
lunettes roses. Son registre est celui de la comedie, du vaudeville, et de 1'operette, jamais 
celui du drame. Elle pratique peu le sarcasme et meme son ironie n'est pas mechante. 
Elle sait que le miel est meilleur appat que le vinaigre. Son but est d'attirer la sympathie 
ou Fempathie comme aiment le dire les publicitaires." (BROCHAND/ LENDREVIE, 
1989: 10). 
De toutes les definitions de la publicite celle-ci semble etre la plus appropriee a notre 
etude. La publicite y est decrite comme la construction d'un univers qui se refuse a 
aborder le mal pour offrir a son destinataire une image idealisee de la vie, comme un 
divertissement. 
Notre recherche porte sur les coordinations d'actions dans la publicite televisee 
humoristique, sur les processus mis en oeuvre par les publieitaires pour seduire le 
telespectateur-consommateur. 
La selection dcs publicites constitutives de notre corpus s'est faite en rapport avec 
plusieurs criteres : 
- des publicites humoristiques 
- des publicites vantant des produits de consommation courante dans des situations 
variees 
- mais surtout, des publicites susceptibles de permettre la mise en valeur de processus 
interactionnels eomplexes. 
Ce troisieme critere a considerablement oriente notre choix vers sept publicites 
presentant au minimum des interactions dyadiques ou triadiques. necessitant la presence 
a 1'ecran d'au moins deux interactants. Ces acteurs devaient converser entre eux pour 
nous offrir une base discursive suffisante, precieuse et imperative pour 1'analyse des 
enchainements conversationnels. 
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Nous avons mene cette recherche dans une "nouvelle" perspective linguistique : la 
pragmatique de la communication. 
Elle n'exclut pas les autres approches mais elargit le champ de 1'investigation des 
rapports du langage en situation. Elle est nouvelle puisque pluridisciplinaire. regroupant 
- la pragmatique linguistique : nee avec les travaux d'AUSTIN et de SEARLE (qui nous 
servira de guide) et qui a marque une rupture radicale avec la linguistique Chomskyenne 
- et 1'cthologie de la communication : elle s'est developpee a partir de 1'ethologie 
humaine. a qui elle emprunte des demarches et des outils d'analvse. 
A ces deux composantes sont venu se greffer, pour les besoins d'une meilleure 
comprehension des relations logiques mises en jeu dans le discours publicitaire. 
l'analyse hierarchique des echanges et la logique interlocutoire, etudiees principalement 
en France par TROGNON et GHIGLIONE. 
Apres une premiere partie consacree a nos hypotheses de recherche et aux methodes 
d'analyse utilisees, nous avons dresse le cadre theorique de notre etude, distinguant un 
etat des lieux des recherches en matiere de publicitc. et des apports theoriques propres a 
nos methodes d'analyse. 
L'analvsc hierarchique des echanges vient ensuite structurer une analyse 
representationnelle des sept publicites presentees. 
Enfin, avant de conclure, on aura pris soin de revenir sur les phenomenes marquants de 
notre analyse pour mettre en valeur leur rapport aux hypotheses posees initialement. 
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lERE PARTIE - MISE EN SCENE DU CONSENSUS 
1.1. DE L'ENJEU AU JEU 
Selon TROGNON et GHIGLIONE (1993), si les humains sont toujours pris dans un 
"circuit d'echanges" , ainsi que le disait BARTHES, ceci ne cree pas pour autant les 
conditions d'une interaction communicative entre les individus. Leur approche 
interactionniste se distingue des approches reposant sur le principe d'immanence : dans 
le cas d'echanges oraux, ils la definissent comme mieux adaptee a ce qui constitue 
1'essence meme du langage verbal, a savoir d'etre "fait pour etre parle", et parle "a 
propos". 
CARON (1983) expliquait que : "parler c'est une certaine fagon d'agir...mais c'est une 
action en commun. L'enonciation s'adresse a quelqu'un et ne prend son sens que si le 
partenaire est en mesure "de la reconnaitre". 
De meme, SPERBER et WILSON (1989) pensent que "la communication verbale 
commence veritablement lorsqu'il est manifeste que le locuteur non seulement parle, 
non seulement communique en parlant, mais surtout dit quelque chose a quelqu'un". 
A 1'instar de TROGNON et GHIGLIONE , nous postulons que ce qui est central a toute 
communication humaine, c'est Yenjeu qui lie le communicateur a un potentiel 
interlocuteur. La perception d'un enjeu commun est fondatrice de la possibilite d'une 
communication. 
Rapporte au processus interlocutoire publicitaire, ce postulat stigmatise la finalite 
commerciale de la publicite. L'intention mercantile du communicateur, meme s'il tente 
d'en attenuer la directivite, est connue, reconnue (et meme convenue) par le 
telespectateur-destinataire, ne serait-ce que par 1'annonce, sous forme de "jingle", de 
1'espace publicitaire. Ainsi peut-on se demander quelles sont les sources de cet enjeu ? 
Par quel processus se realise-t-il ? 
Ou , et c'est ce sur quoi repose la problematique generale, comment la publicite tente 
dHnfluencer le telespectateur et susciter chez lui un comportement d'achat ? 
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Un second postulat nous arnene a considerer en premier lieu Pinteraction comme 
generatrice de cet enjeu : c'est autour de processus interlocutoires orientes que gravite 
1'cnjcu. L'interlocution peut etre determinee comme un jeu . Et, ainsi, on peut affirmer 
que le jeu interlocutoire est subordonne au gain de 1'enjeu face a un "adversaire" a 
convaincre. Cette modelisation du fait communicatif publicitaire comme jeu negocic et 
oriente a partir d'un enjeu initial, va nous servir de base a 1'argumentation. 
Sur le plan conversationnel, les elements du jeu interlocutoire ne sont autres que les 
actes de langage. Cependant, 1'analyse conversationnelle et la recherche heuristique, 
pour une meilleure comprehension des strategies d'actes publicitaires (et notamment 
humoristiques) doit privilegier non pas exactement les actes de langage mais les 
relations logiques qui articulent leurs proprietes. Au moyen de 1'analyse hierarchiquc des 
cchanges, on espcre obtenir une vuc d'ensemble sur ces relations et des conclusions 
interessantes sur 1'organisation interlocutoire des publicites a 1'etude. 
La publicite televisee n'est pas que discursive. L'image y a bien evidemment son mot a 
dire. Son etude dans cette rcchcrche sera combinee a 1'analyse discursive pour tenter de 
representer la publicite comme un systeme coherent, un tout tendu vers un but general, 
un enje u. 
Nous nous sommes d'avantage penches sur les elements ethologiques qui transparaissent 
des publicites plutot qu'a l'image dans son aspect figuratif. La possibilite de fondre en un 
seul bloc 1'analyse des interactions, et, celle de la gestuelle des interactants dans un 
systeme d'interventions, n'est pas etrangere a cette orientation ethologique. 
Enfm, ce memc contexte combinatoire (texte et image) , revelant, en etapes 
sequentielles, 1'apparition de prototypcs d'actions (negociation, demande d'information, 
debat. formulation et resolution de problemes...) nous a conduit a en etudier le rapport 
avec 1'enjeu initial. Encore une fois, le hierarchisation des echanges a servi de base 
analytique pour demontrer ce qui se "joue" au sein de ces sequences prototypiques et la 
place qu'elles occupent dans le processus interlocutoire. 
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1.2. HYPOTHESES 
Si l'enjeu de la publicite est tout entier consacre a la cause commercialc, il n'en reste pas 
moins qu'elle ne peut avouer de fagon explicite ses interets. Et, pour seduire le 
consommateur, la publicite n'est pas directive mais consensuelle. Cest cette mise en 
scene du consensus qui, se substituant au commercial, doit prevaloir pour le 
telespectateur. 
Nous pensons qu'elle s'appuie : 
- sur des strategies d'usage de 1'image, 
- sur des strategies d'usage de prototypes d'actions, 
- et sur des strategies d'usage d'actes humoristiques et de rires. 
Ces trois hypotheses vont servir de fil conductcur a cette etude. On espere qu'elles nous 
permettront de faire le tour des questions auxquelles nous nous sommes confrontes et 
d'en obtenir d'eventuelles reponses. 
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2EME PARTIE - LA PUBLICITE TELEVISEE : UNE 
COMMUNICATION, DES IMAGES, UN DISCOURS 
Cette deuxieme partie tend a rendre eompte des travaux deja menes sur la publicite et 
ses rapports a la communication, a 1'image et a la verbalite. A 1'enonce premier d'un etat 
des lieux des recherches sur ces trois caracteres de la publicite televisee viendront se 
joindre des apports theoriques, a 1'aide desquels nous pourrons proposer de nouvelles 
orientations de recherche, du fait de nouvelles methodes d'analyse. 
2,1. LA PUBLICITE ET LA COMMUNICATIQN 
2.1.1. Etat des lieux 
2.1.1.1. PENINOU 
Dans son livre Intelligence de la Publicite, PENINOU consacre trois chapitres a la 
fonction des messages publicitaires. II rappelle et applique le modele de JAKOBSON. 
Ce dernier distingue, pour chaque message, six facteurs et six fonctions. Le destinateur 
envoie un message a un destinataire. Le message renvoie a un referent qui est emis dans 
son code commun aux deux, par le biais d'un canal qui assure le contact et la 
communication ( en gras les facteurs et entre parentheses les fonctions correspondantes): 
CONTEXTE (referentielle) 
DESTINATEUR>»»»MESSAGE(poetique)»»»»>DESTINATARE 
(emotive) CONTACT (phatique) (conative) 
CODE (metalinguistique) 
PENINOU affirme qu'il est difficile cependant de trouver des messages qui ne 
rcmplissent qu'une seule fonction. II cite JAKOBSON pour qui un message assume 
generalement plusieurs fonctions : 
" la diversite des messages reside non dans le monopole de Fune ou de 1'autre 
mais dans la difference de hierarchie entre celle-ci. La structure verbale d'un message 
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depcnd avant tout de sa fonction predominante. Meme si la visee du referent, 
1'orientation vers le contexte, bref, la fonction dite " denotative", "cognitive", 
referentielle, est la tache dominante de plusieurs messages, la participation secondaire 
des autres messages doit etre prise en consideration. " (PENINOU p.l 17) 
A partir de cette constatation, PENINOU essaie de preciser les fonctions dominantes 
dans la publicite et reperer leur hierarchie respective. Son analyse montre que la 
publicite oscille, de fagon prioritaire, entre deux facteurs essentiels : le referent et le 
destinataire. 
"La fonction referentielle se trouve logiquement preponderante. Son 
effacement ne sera toujours qu'artifice ou leurre. L'objet demeure, en toutes 
circonstances, "cet autour" ou "a propos" de quoi se construit le manifeste. " (PENINOU 
p.119) 
Par contre, il note Feffacement de la fonction expressive, du a Fabsence du destinateur, 
en opposition avec la place importante du destinataire, 
" Le 'Moi' du createur n'a pas a s'y investir et s'efface au profit de la 
manifestation privilegiee du 'vous' sollicite. Les traits expressifs de Femetteur v seront 
en consequence peu marques, voire absents...Les traits impressifs du destinataire y 
seront en revanche, omnipresents, grace a toute la chatne des signifiants, grammaticaux 
et iconiques, de Fimplication : imperatif, emploi de la deuxieme personne du pronom 
personnel, iconicite de la presentation, mise de 1'image en situation de discours... " 
(PENINOU p.l 19) 
Enfin, il remarque la place secondaire qu'occupe la fonction metalinguistique, puisque 
le message ne remet pas en cause son propre code. Ce sont donc les deux fonctions 
referentielle et conative (implicative) qui dominent dans le genre publicitaire et le 
differencient donc d'autres communications comme Fimage journalistique ou le 
documentaire. La publicite obeit par consequent a une double vocation : informer sur le 
produit et impliquer le destinataire. Neanmoins, PENINOU souligne que Fequilibre 
fonctionnel est rare, les differentes fonctions peuvent se melanger et les quatre autres 
fonctions peuvent dominer dans certains messages : 
" dans la realite, un manifeste publicitaire equilibre se presentera 
rarement" (PENINOU p.123) 
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2.1.1.2. CHARAUDEAU (1983) 
Selon CHARAUDEAU, la publicite s'inscrit dans un circuit d'echange de biens de 
production qui met en cause plusieurs partenaires : 
" D'une part, le fabricant d'un produit, 1'exploitant ( qui peut etre le 
fabriquant lui-meme) qui sera amene a faire des etudes de marche et qui s'adressera a 
une agence de publicite, laquelle fera ses propres etudes et concevra enfin le produit 
publicitaire sous formes diverses ( affiche de rue, placard pour journaux et revues, 
objcts cadeaux. concours, jeux, etc...) 
D'autre part, des consommateurs. c'est-a-dire des partenaires qui ont partie liec, 
avec ce systcme socio-economique et dans lcquel ils ont une place determinee, celle 
d'acheteurs de biens de production. " (CHARAUDEAU p.l 18) 
II signale la complexite emettrice de la publicite en tant que communication et distingue 
un double 'Je emetteur' ; un 'Je enongant' et un 'Je communicanV. L'enon?ant englobe 
Fentreprise et 1'agence de publicite, alors que le communicant correspond aux 
personnages de la mise en scene. L'entreprise et Vagence se cachent derriere les 
personnages qui prennent en charge le discours. Cette strategie publicitaire, que 
CHARAUDEAU nomme la strategie de V " oecultation " vise a occulter le circuit 
economique par 
" la fabrication d'une image du sujet enongant ( Je enongant) qui pose le 
masque pudique de 1'annonceur sur le sujet communicant ( Je communicant 
publiciste)" (CHARAUDEAU p.125) 
Quelques apparitions du Je enongant en tant que Je communicant sont possibles, mais 
restent rares. Elles sont dues, generalement, a des entreprises d'utilite publique qui 
deliberement, choisissent de transgresser le contrat habituel, et apparaissent dans leur 
propre message 
" aux fins strategiques de se donner une image d'honnetete, et de rendre 
ainsi plus credible le contrat de confiance qu'ils proposent aux destinataires." 
(CHARAUDEAU p.125) 
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2.1.1.3. BONNANGE et THOMAS (1987) 
Ils appliquent de modele de WATZLAWICK et de JAKOBSON a la communication 
publicitaire. Leur livre, Don Juan ou Pavlov. Essai sur la communication publicitaire. 
qui s'adresse, en priorite, aux professionnels de la publicite est plein de 
recommandations et a une visee didactique (aide a la creation publicitaire). Ils creent un 
parallele entrc les axiomes de WATZLAWICK et les fonctions de JAKOBSON. 
Quelques-unes de leurs plus importantes idees concernent les notions de relation et de 
contenu. ainsi que le langage digital et analogique. 
2.1.1.3.1. La relation et le contenu 
Ils assimilent le produit au contenu et la marque a la relation puis soulignent que, pour 
reussir une strategie creative publicitaire, il faut toujours avoir deux strategies distinctes 
: une pour le contenu et une pour la relation. Ils notent que la marque est plus importante 
que le produit; elle a une personnalite, un caractere, une histoirc et une vraie relation 
avec les consommateurs: 
" les relations durent, les contenus changent. Les marques durent, les 
produits evoluent. " (BONNANGE et THOMAS p.92) 
Cependant une bonne communication publicitairc ne doit pas negliger le produit: 
" la marque est plus importante que le produit a condition qu'elle le 
valorise. " (BONNANGE et THOMAS p.92) 
Chaque produit a son territoire (ses consommateurs vises). Le territoire n'est jamais 
stable / definitif et doit etre souvent redefini en fonction des objectifs commerciaux de 
la marque. Par exemple " Panzani ", c'est la bonne qualite et le prix raisonnable, alors 
que " Barilla c'est le raffmement et la gastronomie. Le territoire correspond a un 
positionnement objectif ou symbolique. Un produit peut gardcr son territoire ou le 
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quitter pour en avoir un nouveau et un memc produit peut avoir deux territoires 
differents. 
2.1.1.3.2. Le langage digital et le langage analogique 
Pour reussir une campagne publicitaire efficace, ils conseillent de trouver la bonne 
fonction pour le bon produit, en valorisant des fonctions differentes suivant les divers 
produits. Par exemple, 
- Fonction expressive : plutot que parler des qualites du produit, parler des 
qualites des hommes qui le font. 
- Fonction impressive : chercher a trouver et atteindre la veritable cible du 
produit (jeunes, hommes, femmes, cadres...) 
- Fonction phatique : considerer le destinataire comme un partenaire actif dans 
la relation et lui formuler des demandes explicites d'action (sur les manieres et moments 
d'utilisation du produit...) 
L'interet de ce travail reside dans son cote pratique; il vise essentiellement a aider les 
publicitaires dans leur travail creatif. 
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2.1.2 Apports theoriques 
2.1.2.1. Le dispositif communicationnel publicitaire televise 
Beaucoup d'auteurs ont souligne les lacunes et les faiblesses du couple 
emetteur/recepteur pour rendre compte de la richesse des situations de communication. 
HYMES distingue le destinateur, le locuteur, le recepteur et le destinataire, 
CHARAUDEAU distingue les communiquants et les enongants, alors que KERBRAT-
ORECCHIONI differencie la situation de communication, la relation d'allocution et les 
quatre roles interlocutifs possibles suivants (KERBRAT-ORECCHIONI, 1980 :23): 
1. L'interlocuteur est present dans la situation de communication et dans la relation 
d'allocution : present et loquent (echange oral quotidien). 
2. Uinterlocuteur est present dans la situation de communication et est absent de la 
relation d'allocution : present et non loquent (eonference magistrale). 
3. L'interlocuteur est absent de la situation de communication mais il est present dans la 
relation d'allocution : absent et loquent (echange telephonique) 
4. L'interlocuteur est absent de la situation de communication et absent de la relation 
d'allocution : absent et non loquent (dans la plupart des pratiques mediatiques : theatre , 
cinema, telcvision...) 
Tous ces auteurs recommandent de ne pas melanger hativement ces categories au 
moment de Fanalyse de 1'organisation communicationnelle. Nous pensons que le fait 
principal a retenir est de savoir que : 
- celui qui adresse la communication (le destinatcur) n'est pas toujours celui qui parle (le 
locuteur) 
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- cclui a qui s'adresse la communication (le destinataire) n'est pas toujours celui a qui 
l'on parle (le recepteur). 
Partant de ces distinctions et termes, on peut construire un schema pour decrire le 
dispositif communicatif publicitaire televise. II differencie les deux poles suivants : lcs 
destinateurs , categorie emettrice, et les destinataires, categorie receptrice. Nous 
distinguons, parmi les destinateurs, les communiquants (source du message/emetteur) et 
les enongants. Ces derniers se subdivisent en participants (presents dans la situation de 
communication) et locuteurs (qui produiscnt la parole). Parmi les destinataires, nous 
differengions les recepteurs (acteurs qui ecoutent lc message) et les telespectateurs (ceux 
a qui il est destine reellement). 
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UTTUSPOSITIF COMMUHICATIF puiIucrrMkii imlvmT 
DI2STINATAIRGS 
DESTINATEURS 
Enongants 
Tclcspeclatcurs Agence Participants Locuteurs Amioncetir 
homme 
groupe ^ 
femme, 
homme 
!• femme 
enfant 
etc... 
-commerciaux 
-creatifs 
-rdalisateurs, 
etc... 
-entreprise 
-organisme, 
P/L A/NL A/NL A/NL 
-• relation directe 
-• relation indirecte 
•feed-back 
A/NL absent non locjuent 
PL prdsent loqnent 
2.1,2,1.1. Les destinateurs 
a / Les communiquants : ceux qui sont a 1'origine du produit (1'entreprise) et 
du message (1'agence) 
- L'annonceur commercial: 
L'entreprise ou annonceur commercial est a 1'origine de 1'objet et du message. Elle 
fabrique un produit, souhaite le vendre et en parler. Elle s'adresse donc a un tiers, une 
agence de publicite, pour communiquer a propos de son produit aux futurs acheteurs. 
1,'entreprise cede sa place a 1'agence. Cest donc 1'entreprise qui paye 1'agence et qui cree 
le produit, objet du message. 
Dans la majorite des cas on ne voit jamais a 1'ecran les vrais entrepreneurs parler de 
leurs produits (Pierre MARTENET fait exception). Les agences seraient donc les porte 
paroles, qui parlent pour 1'entreprise et s'interposent entre cette derniere et les 
consommateurs potentiels. 
- Lagence publicitaire : 
L'agence publicitaire regroupe des hommes et des femmes dont le metier est d'aider les 
entreprises, collectivites, l'Etat etc... a faire de la publicite et a communiquer. Son travail 
est commandite et paye par un annonceur et consiste a faire vendre un produit, un 
service, une cause, une idee, un parti, etc... Cest 1'agence, auteur du spot publicitaire qui 
congoit le message en accord avec l'annonceur-entreprise, En general, apres avoir ete 
contactee par 1'annonceur, 1'agence procede par les trois etapes suivantes : 
1- Elaborer un diagnostic commercial concernant le produit (lieu, periode, mode de 
consommation et d'utilisation...) et son environnement (concurrence, distribution, prix, 
composition...). 
2- Defmir une strategie et un axe de communication : definir les cibles de marketing (a 
qui vendre ?) et de communication (a qui s'adresser ?), un objectif (une promesse, un 
style...). 
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3- Execution ct realisation de la campagne par le "copy-writer" (qui s'occupe de rediger 
le texte) et l'"art-director" (qui realise les images). (BALFET M. et AL, 1985 : 247). 
Ces trois etapes peuvent etre completees par des pre-tests qui mesurent Vimpact et la 
notoriete de la campagne sur le public potentiel. L'agence peut realiser , en accord avec 
1'entreprise, une campagne basde sur une strategie "indifferenciee" (toucher la totalite 
des consommateurs par un message unique), "differenciee" (concevoir plusieurs cibles 
par differents messages) ou "concentree" (specifique et destinee a un seul segment de 
marche). (BALFET M et AL„ 1985 :60). 
b / Les enongants 
- Les participants 
Ce sont des acteurs choisis par 1'agence pour figurer dans le film publicitaire. Ce sont de 
vrais acteurs, de simples figurants anonymes, des vedettes, des chanteurs, des stars... Ils 
sont payes par 1'agence et non pas par les entreprises. Nous avons distingue les 
participants (qui sont mis en scene) des locuteurs (qui en plus parlent). 
Les participants remplacent 1'entreprise, qui, elle seule, peut etre tenue legalement 
responsable du produit. 
- Les locuteurs 
Les locutcurs, ceux qui sont actifs verbalement, n'ont pas les memes droits et temps de 
parole . Notons quelques points significatifs : 
La voix off : elle est absente de la situation de communication, mais presente et tres 
active dans la relation d'allocution. Ellc s'adresse en priorite aux telespectateurs 
directement ou indirectement. 
La voix in : elle est representee par les acteurs, presents dans la situation de 
communication et dans la relation d'allocution. Ces acteurs s'adrcssent aux autres 
actcurs ou aux telespectatcurs. 
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2.1.2.1.2. Les destinataires 
Parmi les destinataires. nous distinguons les acteurs-recepteurs. ceux a qui l'on parle au 
niveau interne, et les telespectateurs destinataires, ceux a qui les acteurs et la voix off 
parlent au niveau mediatique (directement ou indirectement). Les premiers peuvent se 
convertir en locuteurs alors que les seconds ne le peuvent pas. 
a / Les telespectateurs 
Ils sont les vrais destinataires du message publicitaire : selon ATIFI (these parue en 
1993) , 85 % de la parole publicitaire leur est adressee directement (explicitement ou 
implicitement) et 15% leur est adresse de fagon secondaire par le biais d'autres acteurs. 
Ils sont des destinataires directs (allocutaires) pour la voix off et les personnes seules, et 
sont des non-allocutaires dans 15 % des situations, ou les acteurs se parlent entre eux, 
en feignant d'oublier la camera . 
Les telespectateurs sont, dans la majorite des cas, les destinataires premiers et directs du 
discours publicitaire, meme s'ils sont doublement absents de la situation de 
communication et de la relation d'allocution. 
- de la situation de communication : ils sont potentiellement chez eux en train de 
regarder la publicite a la television. Ils ne participent pas directement a la construction 
du message dont ils sont les destinataires directs. Actuellement les mesures relativement 
recentes d'audience (les audimats) oflrent aux medias, aux publicitaires et aux 
annonceurs, des calculs quotidiens des taux d'audience des programmes televises, 
publicites comprises, qui sont les plus regardes. Cest pourquoi, le choix des heures de 
passage des spots publicitaires n'est pas de nature fortuite et doit prendre en compte le 
type de public vise par le produit objet de la publicite. 
- de la situation d'allocution : ils ne se convertissent pas en locuteurs, pour intervenir 
effeetivement dans 1'elaboration du message diffuse. au moment de sa diffusion, par la 
television. La publicite televisuelle interactive n'est pas encore nee. Meme s'il le 
souhaite le telespectateur ne peut pas intervenir directement a 1'antenne, au moment de 
la diffusion publicitaire. Ceci est possible, actuellement, en utilisant le Minitel ou le 
telephonc, pour intervenir dans certaines emissions dites interactives, comme 
"Pyramide" (France 2) par exemple. 
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b / Les recepteurs 
Selon ATIFI, ce sont les acteurs sollicites par d'autres acteurs, et ce dans 10 % des 
publicites. Dans ces cas, le telespectateur est apparemment un observateur indirect ou 
allocutaire et les recepteurs les premiers locutaires. Cependant, les acteurs regoivent un 
message qui est, en realite, destine principalement et prioritairement aux telespectateurs. 
Le telespectateur est donc un recepteur ou allocutaire direct, pour la vois off et la voix 
in. II ressemble plus au telespectateur du journal televise (allocutaire et direct) qu'au 
public du theatre (non allocutaire et indirect). 
En resume, nous affirmons que la publicite est en fait commanditee par une entreprise et 
realisee par une agence de publicite (commerciaux et creatifs) et, en apparence elle est 
lue, dite, parlee, mise en scene par diflerents participants, voix et acteurs (off ou in, 
visibles ou invisibles, presents ou absents). 1,'entreprise, creatrice du produit, est absente 
du spot, 1'agence creatrice du message s'absente aussi. Elle joue le role de mediateur 
entre les annonceurs (les entreprises) et le public (les telespectateurs) mais, pour 
accomplir cette mission, elle emploie des participants. Ces derniers jouent le role de 
porte-parole (des entreprises) et sont presents dans les situations de communication et 
d'allocution. Le telespectateur, destinataire du message, est absent de la situation de 
communication. II n'apparait qu'en tant que "vous" , "tu", objet de "regard" , "d'appel 
gestuel" dans la relation d'allocution. 
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2.2. LA PUBLICITE ET L'IMAGE 
2.2.1. Etat des lieux sur sa figurativite 
2.2.1.1. VICTQROFF (1978) 
Dans son livre "la publicite et 1'image", Victoroff note la part croissante qu'occupe 
1'image dans les messages publicitaires et cssaie d'examiner son role. Son interet est 
purement theorique et n'a aucune vocation didactique ( d'aide a la conception et a la 
creation des messages). 
11 dresse un inventaire bibliographique des etudes de 1'image, remarque que cette 
derniere a suscite une litterature florissante de quatre theories (classique, 
motivationniste, semiologique et rhetorique), se propose de les comparer et de les 
illustrer en analysant quelques annonces publicitaires de presse. 
Nous resumons 1'essentiel de ses conclusions : 
- L'image, dans la conception classique, remplit un rdle secondaire, 
subordonne au texte qui assume la fonction essentiel. Elle est sous forme de photos et de 
dessins et sert d'" attrape regard qui vise a attirer Fattention du lecteur, a maintenir 
son regard, a 1'amener a lire le texte et a faciliter sa memorisation du produit et de la 
marque. Victoroff critiquc cette conception reductrice du role de 1'image en favorisant 
sa valeur d'attraction en faveur de sa valeur de communication. 
" On ne peut dissocier dans 1'image, sa valeur d'attention et sa valeur de 
communication. Ainsi une bonne image publicitaire doit, a la fois frapper le regard et 
cxprimer un message. " (Victoroff p.64) 
- Les motivationistes ont montre 1'importance de la nature inconsciente des 
mobiles qui guident les decisions d"achat. Dans cette conception, les produits sont dotes, 
par dela leur fonctions utilitaires, de significations symboliques : lc consommateur 
cxprime sa pcrsonnalitc (telle qu'elle est ou telle qu'il voudrait qu'elle soit) a travers ce 
qu'il achete. 
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L'image voit donc son role s'accro!tre et va occuper une plus grande place que dans la 
conception classique. Elle ne cherche plus exclusivement a attirer le regard mais tend en 
priorite a signifier. Plus que le texte, 1'image a une puissance persuasive instantanee, qui 
reside dans son aptitude a s'adresser et a influencer Vinconscient. 
Elle a le pouvoir d'eveiller des desirs prohibes, des sentiments caches, 
" ses significations ne seraient jamais acceptees si les motivations 
visees etaicnt mises a nu. " ( Victoroff p.70) 
- L 'approche semiologique : la semiologie s"cst edifiee en France, au 
debut dcs annees 1960, autour de Roland BARTHES. En general, les semiologues 
delaissent les considerations psvchosociologiques pour n'aborder Fimage que sous 
Funique angle du sens. Cest dire que leur preoccupation majeure est la signification de 
Fimage. Plusieurs chercheurs, dont ECO et PENINOU, ont repris et elargi les idees de 
BARTHES. En analysant Fimage et en ayant reussi a degager ses elements signifiants, 
la semiologie a montre Fexistence, dans 1'image publicitaire d'un systeme independant 
de communication par Fimage et a demontre que Fimage ne saurait etre limitee a un 
role accrocheur. 
- L'approche rhetorique : est due en grande partie a Jacques DURAND ( 
1970), qui prouve dans son article " rhetorique et image publicitaire que tous les 
procedes rhetoriques verbaux s'appliquent, aussi, au niveau visuel. En realite, toute 
figure est transgression d'une norme (logique, physique ou morale); et les figures 
visuelles, elles, transposent litteralement au niveau de la representation du monde 
sensible, les memes procedes de la rhetorique classique. Par exemple : 
L'anacoluthe : rupture de la construction syntaxique ( une armoire dont les portes 
s'ouvrent sur un pavsage). 
Le double sens : montrer un personnage et son double dans un miroir. 
L'elipse : soustraction, il s'agit de supprimer un ou plusieurs signes dans une image ( 
montrer une table sans pied). 
L'inversion : representer un personnage la tete en bas. 
I/hyperbole : exageration qui signifie le moins en exprimant le plus. L'amplification 
vise a rendre le produit extraordinaire et unique ( montrer un petit pois prenant les 
dimensions d'un ballon de football). 
La metonvmie : figure de substitution qui consiste a designer un objet par un mot 
designant un autre objet. Visuellement, elle peut etre realise par la substitution de 1'effet 
a la cause ( un refrigerateur est remplace par un bloc de glace). 
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• La synecdoque : represente le plus souvent la partie pour le tout, le genre pour Fespece, 
ou inversement. Elle se distingue de la metonymie dans la mesure ou les elements ont 
entre eux un rapport de necessite: la partie appartient necessairement au tout. Cette 
figure est frequente dans les images oit le produit ou le personnage napparait qu'en 
partie. 
2.2.1.2. BARTHES (1964^ 
II utilise les concepts de denotation et de connotation (de Hjelmslev) pour une analyse 
celebre d'une annonce de presse pour les pates " PanzaniBARTHES distingue trois 
sortes de messages dans Fanalyse publicitaire, un message linguistique et deux 
messages iconiques. 
2.2.1.2.1. Le message Hnguistique 
II correspond au verbal, au code, et a Fecrit. Sa nature est double, car il s'appuie sur 
deux niveaux superposes : la denotation et la connotation. Le terme " Panzani " est le 
support au niveau denotatif, du nom de la marque, mais vehicule, en plus, au niveau 
connotatif, le signifie suppMmentaire d'" italianite ". Le texte est omnipresent dans les 
annonces publicitaires et sa fonction est double par rapport a 1'image : d'ancrage ou de 
relais. BARTHES eonsidere que 
" toute image est polysemique, elle implique, sous-jacente a ses signifiants, 
une 'chaine flottante' de signifies, dont le lecteur peut choisir certains et ignorer les 
autres " (BARTHES p.44) 
Le message linguistique aide donc le lecteur a identifier et a decoder correctement les 
images. Naturellement, cette identification est a la fois selective et limitative : le texte 
oriente le lecteur a choisir un ou plusieurs "signifies" voulus par le publicitaire emetteur, 
parmi les multiples signifies possibles et propres a Fimage. Le texte sert d'ancrage a 
1'image et eette premiere fonction est la plus frequente. Dans ces cas, le message 
linguistique 
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" dirige le leeteur entre les signifies de Vimagc, lui en fait eviter certains et 
en recevoir d'autres, a travers un dispatching souvent subtil. II le teleguide vers un sens 
choisi d'avance " (BARTHES p.44) 
La deuxieme fonction moins importante que remplit le texte dans 1'image fixe, est dite 
de relais : 
" ici la parole (le plus souvent un morceau de dialogue) et 1'image ont un 
rapport complementaire; les paroles sont alors les fragments d'un syntagme plus 
general, au meme titre que 1'image " (BARTHES p.45) 
2.2.1.2.2. Les messages iconiques 
Au niveau de 1'image seule, BARTHES distingue les deux messages suivant: le litteral 
et le symbolique. Le litteral se situe au niveau des signifies denotes, qui servent comme 
des signifiants ou support du message symbolique ; c'est-a-dire a ce qui est connote. 
" Or nous savons qu'un systeme qui prend en charge les signes d'un autre 
systeme pour en faire ses signifiants est un systeme de connotation. On dira tout de suite 
que 1'image litterale est denotee et 1'image symbolique est connotee "(BARTHES p.45) 
- Le message litteral correspond a la scene figuree. Les signifiants sont les 
objets photographies et les signifies sont les objets reels de la scene. Ce message livre 
son sens instantanement et pour le lire, on recourt uniquement a la perception. 
- Le message symbolique livre une serie de signes discontinus, renvoyant 
chacun dcs significs globaux (les trois objets et leur couleur : oignons 'jaunes', tomates 
'rouges' et poivrons 'verts' cvoquent les couleur du drapeau italien et renvoient au 
signifie global : 1'" italianite ". BARTHES note que le decodage / interpretation de 
1'image symbolique n'est pas aise et necessite un savoir culturel. 
2.2.1.3. ECO (1972) 
Poursuivant le travail semiologique de BARTHES, ECO affirme que la publicite 
fonctionne sous un double registre : verbal et visuel. Au niveau verbal, il garde les deux 
fonctions de relais et d'ancrage et au niveau visuel, il distingue cinq niveaux : 
a / L'iconique : 
correspond au niveau denote de BARTHES. Selon ECO, ce niveau ne devrait pas a 
priori faire partie des etudes publicitaires, sauf quand les icones ont une forte valeur 
emotive, c'est-a-dire quand les objets ne se contentent pas de representer / denoter les 
objets mais stimulent aussi notre desir. Par exemple, la buee glacee sur un verre de 
biere. 
b / L'iconographique 
ECO le divise en deux categories : le codage " historique " et le codage " publicitaire ". 
le premier renvoie a ce qui est conventionnel dans 1'iconographie classique (le bandeau 
noir sur Foeil qui connote le pirate), alors que le deuxieme est propre a la publicite (une 
certaine fagon de se tenir debout pour connoter la profession de mannequin). 
c / Le tropologique 
" comprend les equivalents visuels des tropes verbaux. Le trope peut etre 
inusite et eharge de valeur esthetique, ou bien etre l'exacte traduction visuelle de la 
metaphore latente, admise dans 1'usage courant, au point qu'elle passe inapergue" 
(ECO p.240) 
ECO cite des exemples d'hyperboles, de litotes, de metaphores, de metonymies, 
d'antonomases ( quand un pneu s'avance assure entre deux rangees de clous...). 
d / Le topique 
" ce sont des iconogrammes qui connotent d'emblee un champ topique, c'est-a-
dire qu'ils evoquent par convention une premisse, ou un bloc de premisses, 
elliptiquement, comme s'il s'agissait d'un conventionnel. " ( ECO p.241) 
L'iconogramme " jeune femme se penche souriante vers un nourrisson ", par exemple, 
denote, certes, au niveau iconographique " jeune maman " mais il signifie, en plus au 
niveau topique " les mamans aiment leurs enfants, si toutes aiment leurs enfants, 
pourquoi pas vous "... 
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e / L'enthymene 
II eorrespond a 1'articulation des argumentations visuelles vraies et propres. II insinue 
des argumentations conventionnees en les rappelant grace a des iconogrammes 
suffisamment codes : " utilisez le produit X comme toute les mamans Cependant 
ECO tient a rclativiser 1'efficacite publicitaire en avertissant que : 
" les champs enthymeniques sont parfois tellement complexes qu'il est 
inconcevable qu'ils soient, chaque fois, compris par le destinataire. " (ECO p.256) 
L'etude dc 1'image integre divers angles d'analvse et l'etudc de la gestualite doit etre 
considere comme une source d'enseignements essentielle pour 1'image. Les gestes 
n'etant, tout comme les situations imagees, pas fortuits en publicite, il est necessaire de 
bien comprendre leurs fonctions dans 1'image et par rapport au discours. 
2.2.2. Etat des lieux sur la gestualite 
Peu de chercheurs ont etudie la gestualite publicitaire. Les rares recherches existantes 
concernent en priorite les annonces de presse et ne s'interessent que de fagon secondaire 
a la gestualite. 
" Les langages gestuels constituent un domaine meconnu de la 
communication : tout le monde pretend savoir ce que "parler" veut dire, mais personne 
n'analyse en profondeur ces signifiants non verbaux et pourtant si revelateurs : les 
mimiques, les gestes, et 1'expression corporelle...Et, dans les messages publicitaires. ces 
signifiants gestuels ont une importance preponderante pour la creation publicitaire " 
(GENZEL p.138-139) 
2.2.2.1 PENINOU (1970) 
II introduit un parallele entrc la personne grammaticale (je, tu, il) et la presentation des 
personnes. Selon lui, les personnages des annonces publicitaires (de presse), adoptent 
trois postures differentes : frontale, de profil et de trois-quarts. A chaque changement 
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postural, correspond une strategie narrative particuliere : discours (implicatif), recit ou 
melange de deux genres. 
Cest la posture frontale qui engendre le discours et sert de relais au conseil, a 
Fexhortation et au commandement: 
" la forme la plus caracteristique de Fimage implicative est liee a la 
situation frontale des personnages, yeux fixes vers un spectateur absent auquel ils font 
face. Cette situation met toujours le personnage de Fannonce en position de superiorite 
par rapport au lecteur a qui il s'adresse. II a Finitiative de la preposition et n'est 
quasiment jamais cn situation de reponse. " (PENINOU p. 102) 
A Foppose, le recit, lui, se construit sur un autre mode: le profil ou la troisieme 
personne (le il). Ici, le degre d'implication est faible et le discours frontal oculaire cede 
la place au recit: 
" toute relation avec le lecteur etant rompue, les poses peuvent changer : 
les corps reprennent leur liberte. les groupes se forment, centres sur Fobjet, vers qui 
convergent les regards. " ( PF.NINOU p. 103) 
La troisiemc position est celle de trois-quarts ou sont imbriques discours et recit. Le 
personnage est un faux presentatcur avec ses regards fuyants et egares. Cest le cas de 
quelques publicites erotiques qui emploient un codc d'obliteration : les yeux baisses, les 
seins caches et la main sur le sexe...Le trois-quarts est donc : 
" plus proche de Finvitation que de Fintimidation, de la suggestion que de 
la prescription, du temoignage que de Faffirmation " ( PENINOU p. 102) 
2.2.2.2. GOFFMAN (1977) 
Son objectif est de decrire la mise en scene 'sexuelle' de la femme dans la publicite, en 
essayant de discerner un idiome rituel unique derriere Finfinie variete des configurations 
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sceniques et en decrivant ses diverses manifestations gestuelles dans les annonces 
publicitaires de presse. Les conclusions essentielles de sa demarche sont les suivantes : 
- Plus souvent que 1'homme, les femmes sont montrees alors qu'elles effleurent 
un objet, 
" comme de peur, que de lui a elle, ne passe un courant electrique. II y a la 
un attouchement ritualise, qu'il convient de distinguer de la variete utilitaire, celle qui 
saisit, manipule, et retient. " (GOFFMAN p.40) 
- La femme occupe le plus souvent des positions de subalterne ou d'assistee. 
Elle parait souvent detachee de ce qui Fentoure. Son regard detourne equivaut a une 
soumission. Elle est montree plus souvent couchee, ce qui est une fagon rituelle de 
denoter la dependance et la disponibilite sexuelle. 
- Elle sourit plus et de fagon plus expansive que les hommes. Le sourire est 
certes un adoucisseur rituel, qui manifeste de plusieurs manieres, mais 
" toutes ces varietes de sourires paraissent constituer Foffrande d'un 
inferieur a un superieur plutot que Finverse. " ( GOFFMAN p.43) 
- La femme est docile et il est plus frequent de voir un homme instruire une 
femme que Finverse. Aussi, on la montre plus souvent dans des situations d'etre 
nourries par des hommes, et en train de jouer (deguisees) en adoptant des attitudes 
infantiles. 
" la note comique apportee par les attitudes infantiles peut encore 1'etre 
par un autre deguisement du Moi, limite, peut-etre, au domaine publicitaire, qui consiste 
a faire de son corps un instrument de gesticulation amusante, une sorte de marionnette 
clownesque. " (GOFFMAN p.48) 
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2.2.3. Apports theoriques sur la gestualite 
On ne peut aborder les principes et les fonctions de la gestualite sans se referer a la 
science maitresse en la matiere, a savoir 1'ethologie. Et, on ne peut aborder correctement 
1'ethologie sans se referer a son pere fondateur en France, a savoir COSNIER. 
Parmi ses multiples travaux, nous avons choisi de presenter ici ceux sur la fonction 
referentielle de la kinesique, tant leur utilite pour 1'analyse de notre corpus nous a 
semble evidente. 
2.2.3.1 La fonction referentielle de la kincsique 
Les gestes coverbaux assurent plusieurs fonctions parmi lesquelles une fonction 
referentielle. A partir de plusieurs exemples, nous allons demontrer que cette fonction 
des gestes peut etre necessaire, redondante, supplementaire, independante ou 
contradictoire par rapport a la fonction referentielle verbale. 
2.2.3.1.1. Des gestes referentiels 
Comment les gestcs renvoient a un objet du monde extralinguistique, reel ou imaginairc 
? Nous allons traiter des relations qu'entretiennent les gestes et la parole en rapport avec 
la fonction referentielle, mais egalement du statut discursif des gestes et de leur place 
dans 1'activite enonciative. Panni les gestes, nous nous interesserons aux gcstes 
communicatifs coverbaux. Les gestes extra communicatifs sont par exemple le grattage, 
la manipulation d'objets... 
Les exemples sont tires de plusieurs corpus : interviews televisees, conversations 
"naturelles", entretiens fmalises, jeux de roles. Le depouillement du corpus a permis de 
distinguer trois grandes categories : les gestes deictiques, illustratifs et cohesifs. 
a / Les gestes deictiques 
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- Les deietiques spatiaux : gestes de presentation et gestes de pointage 
La manifestation la plus utile et la plus necessaire est 1'ostension de 1'objet que denote le 
mot, La verbalite et la gestualite sont indissolublement associees pour indiquer 1'objet du 
discours. 
On a saisie de 1'objet et de sa presentation, s'il est mobilisable et de taille reduite, ou par 
un contaet manuel, ou par le seul geste du pointage. 
"Prenez cette chaise. ...pas celle-la, celle-ci" 
"Non pas ce couloir ce n'est pas par la, c'est par ici" 
Les gestes de pointage sont propres a 1'espece humaine. Ils apparaissent au cours de la 
deuxieme annee. STOKOE (1974) y voit 1'origine du langage a cause de leur lien avec 
1'apparition de la fonction referentielle. En fait, les gestes designants sont plus 
complexes en raison de leur utilisation pour designer des representants d'objets absents 
ou imaginaires. Et, aussi, en raison du fait qu'ils peuvent devenir autoreferents, c'est a 
dire reflexifs. 
- La loi de designation du representant de 1'objet absent 
"Si designer un objet necessite le plus souvent Vutilisation d'un geste, et si la structure de 
la langue ellc-meme. par 1'usage des demonstratifs verbaux, prevoit cette utilisation, 
cctte necessite devicnt moins evidente, quand 1'enonce verbal ne designe pas 1'objet mais 
le mentionne seulement" (COSNIER, 1992 : 41). 
Le plus souvent le "texte verbal" suffit a la comprehension, pourtant il est presque 
toujours accompagne d'un geste designant. D'ailleurs. on peut parler d'une loi: 
"(...) 1'orateur qui mentionne une personne ou un objet presents va systematiquement 
faire un geste, ou esquisser un regard dans leur direction. Quand la personne ou 1'objet 
sont absents, mais qu'un de leurs representants categoriels (voir symboliques) est 
present, c'est vers ce representant que sera alors dirige le geste (et/ou le regard)" 
(COSNIER, 1992: 41). 
Le soulignement indique la plaee du geste en rapport avec la verbalite. 
"...oui, i'aime les fleurs. ga egaie une piece..." 
Le parleur fait un geste de la main droite vers des fleurs placees sur un meuble voisin. 
28 
"Ce sont les femmes. aujourcThui qui ont 1'esperance de vie la plus longue..." 
La parleur esquisse un leger mouvement de la main, et jette un regard dans la direction 
des deux femmes du groupe. 
La transgression de cette loi peut jouer le role d'un signal. 
ex. : "Madame A, messieurs B et C , ont rendez-vous a 1'entree d'une salle de 
conference. Madame A et monsieur B ont entame une conversation en attendant 
monsieur C. Des personnes connues d'eux se rendent a la meme conference et passent a 
proximite. Arrivee de C qui se dirige directement vers A et B, les salue et leur serre la 
main. C et B se connaissent bien, mais A et C ne se sont rencontres qu'une fois quelques 
annees auparavant. La conversation de A et B continue , et A dit en regardant B : "apres 
1'intervention de Z on pourrait passer la parole a C", sans regarder C. B regarde alors C 
et rcpond a A :"oui bien sur" ; A realise que la personne qui est la est C et 1'exprime 
aussitdt: "oh ! monsicur C , je ne vous ai pas reconnu (COSNIER , 1992 : 41). 
"Cest 1'absence de regard de A sur C, alors qu'elle enongait le nom de ce dernier, qui a 
intrigue B, et c'est le regard immediat de celui-ci porte sur C qui a alerte A de 1'anomalie 
de 1'interaction en cours" (COSNIER, 1992 :41). 
La loi de designation du referent s'etend a la designation d'un referent virtuel, meme en 
1'absence du referent ou de son representant. 
"...aujourd'hui, ils ont defile de la place de 1'Opera a Bellecour..." 
On observe un geste centrifuge de la main avec l'index semi-erige vers un point de 
1'cspace a "Opera" et se terminant par une courte trajectoire centripete, index replie a 
"Bellecour". 
- Les deictiques auto-referents 
Dans un mouvement centripete, ils designent le corps meme du parleur (VAYSSE, 
1992). L'auto-referenciation corporelle s'applique : 
- le plus souvent a un segment du corps (geste deictique auto-referentiel partiel) 
"...j'avais une gene la, comme si i'etais serre dans la poitrine, et puis i'ai eu mal a la 
tete..." (lors d'une consultation medicale) 
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On observe une designation gestuelle simultanee de la zone corporelle verbalement 
evoquee avec une mise a plat des deux mains sur le thorax (1), puis un deplacement de 
la main droite sur le haut du front (2) du parleur. 
~ plus rarement au corps total (geste deictique auto- rcferentiel total). 
"je vous dis que ga_m'est arrive, pour moi c'est important" 
Par trois fois , le parleur pointe sa propre poitrine. Par ces gestes, il s'auto-designe et 
souligne ainsi son implication personnelle. Par la, il insiste sur la sincerite de son 
message et du but qu'il poursuit. 
Le corps du parleur peut aussi servir d'ancrage referentiel en parlant du corps d'un autre 
sujet. II s'agit du geste deictique "allo-referent". 
(Recit d'une femme menue bousculee par un homme) 
"oh, c'est un bonhomme qui etait tres large comme ca. et puis tres. tres fort..." 
D'abord. elle ecarte les bras suivant le plan sagittal. Puis, elle ecarte les bras suivant le 
plan antero-posterieur. Les gestes sont centres sur le thorax de la parleuse, et se faisant, 
elle evoque la forte corpulence d'un homme. 
Ces gestes qui servent a montrer des choses dans le monde peuvent aussi exprimer des 
etats interncs. c'est-a-dire des actes expressifs. 
"si je vois quelqu'un de triste, 
ca me fait mal au coeur. 
ca me fait quelque chose quelau'un qui pleure. 
ca me fait mal. ...je suis sensible !" 
Ces gestes auto-referents de firottements reiteres de la poitrine peuvent etre qualifies de 
metaphoriques tant ils expriment un sentiment de peine. Par leur participation a 1'activite 
enonciative, ils delivrent une information complementaire, peut-etre plus sincere et plus 
demonstrative parce que moins controlee. 
Le corps du parleur (tout ou partie) est systematiqucment implique et sert a svmboliser 
les representations d'autrui par un transfert de representations. 
On voit aussi s'appliquer la loi de designation de 1'objet present ou representable 
(lorsqu'il est abscnt) 
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- Les deictiques temporels 
Dans notre culture, le futur est localise devant 1'cnonciateur et le passe derriere. Les 
gestes correspondants sont effectues dans ces directions. 
I/amplitude des mouvements traduit la duree plus ou moins grande de la periode 
evoquee. 
Le present est indique par des mouvements vers le bas. II se confond avec le geste de 
pointage indicateur " d'ici". "c'est ici et maintenant" est d'ailleurs aecompagne d'un geste 
repetitif de la main, index dirige vers le sol. 
Le cours du temps est represente par un ou des cercles verticaux enchatnes en un 
roulement progressif. 
BIRDWHISTELL (1970) a signale la metaphorisation spatiale pour exprimer 
verbalement le temps qui se retrouve sur le plan gestuel. Mais, c'est CALBRIS (1985) 
qui fait 1'etude detaillee des marqueurs temporels. 
b / Les gestes illustratifs 
Les gestes illustratifs reunissent les geste iconiques, qui donnent une representation 
imagec d'un referent concret, et les gestes idcographiques ou metaphoriques, qui 
donnent une representation imagee d'un referent abstrait ou purement conceptuel. 
- Les gestes iconiques spatiographiques 
Apparentes aux gestes deictiques, ils apparaissent lors des descriptions eoncernant des 
rapports spatiaux ou structuraux. La reponse a une demande d'information concernant la 
localisation d'une rae est souvent accompagnee des gestes "a droite", "a gauche", "tout 
droit", "en haut", "en bas", etc... 
Les gestes spatiographiques sont toujours lies a la position du corps du parleur qui sert 
de centre aux coordonnees spatiales. 
- Les gestes iconiques pictographiques ou illustratifs 
Ils correspondent simplement a la figuration dans 1'espace de l'objet dont il est question. 
"un genou enlle gros comme ga" 
"un poisson grand comme ga" 
"une citrouille enorme" 
"une petite maison au toit incline" 
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- Les gestes iconiques kinemimiques 
Ils correspondent au mime de 1'action racontee. 
"...alors » tu imagines, je tenais 1'armoire comme ga, par la fenetre, sur le toit de la 
voiture, pour assurer qu'elle ne tombe pas..." 
Lorateur leve son bras droit perpendiculairement et fait mine de soutenir un objet 
imaginaire tres lourd. 
En general, les gestes spatiographiques et pictographiques se rencontrent lors de 
narrations descriptives, alors que les gestes kinemimiques sont associes aux recits 
d'actions. 
- Les gestes ideographiques ou metaphoriques de McNEILL 
Ces gestes metaphorisent la notion abstraite ou le concept en parfaite synchronie 
rythmique avec la parole. 
lls constituent en grande partie la gestualite des orateurs dans la rhetorique classique. 
CALBRIS (1983, 1989) et McNEILL (1982,1987) ont montre comment eette gestualite 
s'avcre motivee et obeit & des regles enonciatives preeises. 
Les mouvements rectilignes et les mouvements courbes s'opposent ainsi "caractere 
droit" a "idee de contourner", "direct" a "pourvoyer", "en detail" a "en gros". 
c / "Battements" paraverbaux et gestes "cohcsifs" 
Bien que diversifies, les autres gestes ont en commun d'etre lies plus a 1'organisation 
discursive qu'a 1'aspect referentiel. On hesite a lcs denommer "gestes syntaxiques" ou 
"gestes rhetoriques". 
- Les "battements" 
Ce sont des gestes rythmiques qui battent la mesure de la parole. 
Ils sont porteurs d'emphases. Ils sont nommes "paraverbaux" a cause de leur parente 
avec les accentuations intonatives. Un geste de "battement" se fait a 1'attaque de chaque 
mot. 
"Mais moi je vous le dis" 
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- Les gestes "cohesifs" 
Ces gestes de scansion sont rarement "purs". Associes a des marqueurs grammatieaux, 
ils servent d'encadrement au discours verbal, d'ou leur nom de gestes cohesifs. 
(McNEILL, 1987). 
Hs relient les propositions auxquelles ils sont associes a des references introduites 
anterieurement. Repetitifs, ils apparaissent chaque fois que la meme reference est a 
nouveau mentionnee. Ils constituent des sortes d'anaphoriques gestuels. Ils peuvent en 
l'absence d'indices verbaux assurer la cohesion referentielle. 
Pour COSNIER, ils participent tres explicitement a 1'encadrement moteur et a la 
cohesion de la chaine paroliere. 
On peut les regrouper sous le nom de "connecteurs pragmatiques". 
- Les connecteurs pragmatiques 
LACROIX (1988) dans une recherche sur "1'explication" en a decrit plusieurs aspects : 
- les connecteurs de coordination gestuels accompagnent les connecteurs verbaux "et" , 
"puis", "alors". 
Ce sont des gestes a direction ascendante, en arc de cercle, mettant un trait d'union entre 
deux propositions specifiques. 
~ Les marqueurs de relation : 
"mais " entraine un geste de la main en direction de 1'allocutaire, paume tournee vers lui. 
"alors", "par consequent" sont associes souvent a une volte face de la main . 
"qui", "dont", et "que" entrament une intensification de la gestualite paraverbale 
simultanement a 1'accentuation intonative. 
~Les marqueurs de planification accompagnent une enumeration ou les etapes 
succcssives d'un raisonnement: 
la main est projetee en avant et lateralement a chaque etape, d'abord avec le pouce leve, 
puis l'index, puis le majeur... 
"D'abord qu'est-ce que c'est qu'un gene . 
qu'est-ce que le genie genetique. 
1'A.D.N...." 
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d / Referenciation gestuelle et referenciation paroliere 
L'activite referentielle paroliere se fait selon trois modes : descriptif, narratif et 
argumentatif (CHARAUDEAU, 1983) . 
A ces modes devraient correspondre trois categories gestuelles : 
- deictique-spatiale pour le premier ; 
- deictique-temporelle et illustrative-iconique pour le deuxieme ; 
- syntaxique-ideographique pour le troisieme. 
En effet, ces differentes categories apparaissent directement en rapport avec le contenu 
des discours. 
La condensation des divers types de gestes est tres frequente. Les gestes se realisent 
dans 1'espace en trois dimensions. Aussi, ils peuvent se combiner de nombreuses fagons 
ce que ne permet pas la linearite du langage vocoverbal. 
On ne peut prononcer plusieurs mots a la fois, mais on peut effectuer plusieurs gestes a 
la fois. 
Comme les paroles, les gestes sont susceptibles de plusieurs fonctions, et cela est encore 
plus vrai des gestes. 
En raison de la synchronisation tres etroite des gestes et de la chaine intonative, les 
gestes illustratifs ont toujours plus ou moins un role "paraverbal", de meme les 
"ideographiques" sont tres souvent associes a des connecteurs pragmatiques, eux-memes 
associes aux paraverbaux... 
2.2.3.1,2. Les rapports des gestes et des paroles 
Deux autres aspects s'imposent : celui des statuts reciproques gestc/parole et celui des 
fonctions du geste dans 1'activite enonciative du parleur. 
a / Les statuts reciproques du geste referentiel et de la parole 
L'echange en "face a face" se fait par un processus dc "communication totale" auquel 
participent de fagon variable des elements verbaux, des elements vocaux, et des 
elements kinesiques pour construire un "enonce total". 
La gestualite entretient avec la parole plusieurs types de rapports de co-reflexivite. 
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Elle peut etre neeessaire dans le eas des gestes deictiques de pointage vers 1'objet 
designe. Sans elle la proposition verbale perd son ancrage referentiel. 
La gestualite peut etre complementaire ou redondante. Elle double sur le mode gestuel 
ce qui est deja explicite sur le mode verbal. 
"vous allez tout droit et c'est la deuxieme a droite..." 
1 : geste deictique de pointage 
2 : petite spirale de 1'index terminee par un balayage de 1'index vers la droite. 
La gcstualite peut etre supplementaire. Elle ajoute sa propre information a celle qui est 
apportce par la verbalite. Elle reste centree sur le meme objet. 
"...alors, elle avait une robe rose, ie ne te dis que ga..." 
Les deux mains se levent a "elle avait" . Les deux mains descendent en mimant une 
silhouette tres cintree. Les geste expriment 1'idee de "moulante" qui n'est pas explicitee 
par la parole. 
La gestualite peut etre independante. Le geste vehicule une information qui ne fait pas 
reference au discours. 
"...non ! c'est bien plus simple. ils etaient quatre..." 
Le parleur C agite horizontalement la main (paumc vers le sol) en dircction de A qui 
s'entretenait avec B. Simultanement C tourne la tete vers B auquel il s'adresse. Par ce 
geste C veut faire taire A, pendant que son discours s'adresse a B. 
La gestualite peut etre contradictoire. Geste et parole informent sur le meme referent 
mais de fagon opposee. 
"...tu vois . le bonhomme sous alimente..." 
Les deux mains sont placees en avant de 1'abdomen, formant un demi-cercle avec des 
oscillations d'avant en arriere. Les joues se gonflent au moment de 1'enonciation. 
Le geste indiquant 1'obesite et donnant a la proposition verbale un sens ironique realise 
ici une fonction meta-communicative. 
b / Les gestes et 1'activite enonciative 
Quelle est la place du geste dans la genese de l'enonce total ? 
II est impossible de creer des enonces verbaux sans bouger. Lentrave a la motricite 
entraine une inhibition de la creativite paroliere. Llntonation devient monotone, le debit 
se ralentit, les associations d'idees elles-memes deviennent difficiles. 
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Le geste facilite donc Venonciation en tant qu'accompagnateur de la mise en discours de 
la pensee. Le geste serait aussi utile pour le parleur que pour le receveur. 
La fonction premiere de la communication verbale ne serait pas d'apporter 1'information, 
mais de supporter 1'activite d'encodage. L'activite motrice est necessaire a la production 
de la parole. 
La "chatne" gestuelle precede generalement la chafne verbale, au moins concomitante, 
tres precisement synchronisee. 
La chainc lineaire verbale s'appuie sur le support tridimensionnel offert par la chaine 
gestuelle qui lui sert en quelque sorte de cadre. 
c / La regle de KENDON (1972) 
KENDON divise les propositions gestuelles en trois composantes de base, dont un 
composant median qui constitue la phase "stroke" du geste. 
Le "stroke" est precede d'une phase preparatoire qui 1'annonce et le rend possible au bon 
moment. 
Cette phase preparatoire anticipe aussi souvent 1'enonce verbal porteur de la 
signification specifique. La regle est la suivante : le "stroke" precede ou coincide 
exactement avec la syllabe phonologiquement la plus predominante de la proposition, 
mais ne la suit jamais. 
d / I/interpretation psycholinguistique de McNEILL (1987) 
McNEILL developpe des arguments evolutifs, ontogenetiques et comparatifs. 
Les mots et leur agencement ainsi que les gestes sont issus de deux stades d'un meme 
processus. La pensee imagee precede dans 1'evolution la pensee linguistique. Les deux 
restent etroitement liees. Les gestes communieatifs sont 1'expression directe de la 
pensee. Ils donnent acces a la valeur intrinseque de la pensee linguistique individuelle 
par rapport a sa valeur socialement constituee. 
Les gestes ne sont pas arbitraires. Ils sont integres dans le deroulement de la chalne 
parlee. 
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2.2.3.1.3. Conclusion 
Tout discours se contextualise principalement en s'appuyant sur une double polarite : le 
contexte situationnel et le corps de 1'enonciateur. 
Le corps sert d'origine aux coordonnees du premier. L'espace, le temps et les referents 
du discours sont projetes ou transferes dans un univers tridimensionnel egocentrique. 
L'espace enonciatif s'organise autour du corps (referentiel) du parleur. 
Les indices de contextualisation (au sens de GUMPERZ, 1982) et les marqueurs 
enonciatifs ne sont-ils pas en grande partie kinesiques ? 
La chaine kinesique participe aussi a 1'expression d'images et de concepts au meme titre 
que la chafne paroliere. 
37 
2.3. LA PUBLICITE ET LE LANGAGE VERBAL 
2.3.1. Etat des lieux 
2.3.1.1. BRLANGER C19701 
II consacre un chapitre a la persuasion et a la publicite dans son livre "Pratique et 
technique de rareumentation " et souligne que 
" le vocabulaire de la publicite scintille de mots qui promettent la 
satisfaction, le bonheur. " (BELANGER p. 156) 
Parmi les moyens generaux qu'utilise la publicite. il a releve le recours aux procedes 
suivants: 
- Les adjectifs : special, facile, sur, pratique, scientifique, pur, vrai, leger, jeune, 
nouveau.. .cependant, il affirme que 
" si la nouveaute est tres exploitee, on lui associe souvent 1'idee d'amelioration, 
de perfectionnement, la promesse d'une satisfaction plus grande encore " (BELANGER 
p.155) 
- Les adjectifs hyperboliques : extraordinaire, formidable. meilleur, fantastique... 
- Les prefixes renforgateurs : extra, super, hyper... 
- Les pronoms possessifs : voila votre salle de bain, elle est deja a vous... 
- Les repetitions courantes de noms, verbes...: c'est le seul qui, le seul dont... 
- Creer de fausses rationalisations (scientifiques) et des pseudo-demonstrations de 
relation a effet: ne soyez pas le seul a ne pas utiliser X; essayer X c'est decouvrir...; des 
experiences ont prouve; les statistiques sont formelles, etc... 
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2.3.1.2. DESMEDT (1984) 
Elle etudie la communication publicitaire ( 21 annonces de presse, de la revue frangaise 
Jours de France") en se plagant dans une perspective semio-pragmatique. Son 
objectif est de decrire le processus par lequel la publicite produit de la signification, 
analyser son fonctionnement communicatif et elaborer un modele du mecanisme 
publicitaire, sans pour autant traiter des variations sociologiques en fonction du public 
cible. 
Le versant pragmatique de sa recherche 1'amene a concevoir 1'annonce comme un acte 
de langage et la publicite comme message intentionnel : il est congu d'avance pour 
influencer. Elle se pose les deux questions suivantes : que fait la publicite ? comment 
agit-elle ? 
Pour reprendre ses termes 
" considerons qu'il y a acte chaque fois que 1'enonciation d'un certain 
enonce. qu'il soit phrastique ou textuel, provoque une transformation dans la rclation 
interlocutive [...] En ce qui concerne la publicite, egalement, c'est 1'ensemble de 
1'annonce avec ses differents enonces linguistiques et iconiques, que nous considerons, 
dans une perspective globale, comme donnant lieu a un acte illocutionnaire : il s'agira 
d'un acte illocutionnaire complexe globalement derive. " ( DESMEDT p.81-82) 
Pour elle. 1'acte de langage publicitaire global ( linguistique et iconique) se presente 
explicitement comme un acte constatif, avec quatre sous categories : les assertifs, les 
descriptifs. les attributifs et les informatifs. 
" Les actes constatifs expriment la croyancc (que P) du locuteur et son 
intention que 1'auditeur acquiere une crovance semblable " (DESMEDT p.144) 
Cependant, 1'acte constatif exprime est secondaire; il cache un autre acte primaire, 
signifie et de type directif. La publicite dit " Je cris que le produit est bon ", mais elle 
signifie plus " Je vous conseille d'acheter le produit". Elle signifie plus qu'elle ne dit; 
ce qui est dit (constatif) est secondaire alors quc ce qui est signifie est primaire. 
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" Le but direetif primaire est unique ( Je vous conseille d'acheter le 
produit) et il s'appuie sur un ou plusieurs actes secondaires, tous constatifs" 
(DESMEDT p.145) 
L'acte de langage publicitaire est donc indirect, il signifie plus que ce qu'il dit. 
DESMEDT estime que la reconnaissance par les lecteurs de la presence de cet acte est le 
resultat d'une implication conversationnelle. Cette implication conversationnelle est 
generalisee. 
" Ce n'est pas le contexte particulier d'une annonce qui permet 
1'interpretation de 1'acte indirect mais le contexte publicitaire general" (DESMEDT 
p.174) 
Affirmer que 1'acte de langage publicitaire est indirect signifie donc qu'il se decompose 
en deux actes : un acte primaire directif de type consultatif (Je vous conseille d'acheter 
le produit X) qui se realise a travers un acte secondaire de type constatif. 
- Informatif: J'affirme que le produit X existe 
- Descriptif: J'affirme que le produit X a telles qualites 
- Assertif: Voici le produit X utilise par tels consommateurs 
- Attributif: J'affirme que le produit X possede telles valeurs 
Le message publicitaire indirect se contente de rappeler les conditions de satisfaction de 
1'acte directif " Je vous conseille d'acheter le produit X ", en exprimant des affirmations 
qui portent sur ces memes conditions. 
- la femme est heureuse, epanouie et exprime souvent des mimiques positives 
d'allegresse, d'enchantement, de joie, de plaisir, etc...Cependant, c'est une satisfaction 
enfantine, 
" une exultation consommante qui trouve la satisfaction ultime dans des 
objectifs pleinement realisables dans 1'instant present. " (GOFFMAN p.49) 
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2.3.2. Apports theoriques 
Pour tenter cTapporter un renouveau a 1'analyse du diseours publieitaire, nous avons 
choisi d'adopter une methode resolumcnt tournee vers 1'etude des processus 
interactionnels en jeu dans nos publicites. Notre demarchc ne visera donc plus une 
analyse csscntiellement lineaire mais aussi hicrarchique dcs composants constitutifs de 
la conversation publicitaire : les actes de langage publicitaires. 
Apres un retour necessaire a la theorie logique des actes de langage, et ce pour permettre 
au lecteur de rnieux comprendre non pas seulement les actes de langage eux-memes, 
mais aussi les relations logiques qui articulent leurs proprietes, nous presenterons les 
methodes d'investigation de 1'analyse hierarchique des echanges pour finir sur la logique 
interlocutoire, theorie principalement elaboree par TROGNON, centrale pour notre 
analvse des sept publicites televisees humoristiques. On n'en dit pas plus... 
2.2.1. La theorie logique des actes de langage 
Les relations entre proprietes des actes de langage jouent un role crucial dans le 
processus conversationnel. Mais avant de pouvoir presenter ces proprietes ainsi que 
leurs rclations, il importe de revenir sur la theorie des actes de langage. 
Cette theorie a beaucoup evolue au cours de ces dernieres annees, avec pour 
consequence que certains debats sont devenus sans objet. D'abord simplement 
taxinomique, la theorie des actes de langage s'est transformee en une logique de 
1'engagement illocutoire (SEARLE et VANDERVEKEN, 1985) qui integre desormais 
une theorie de 1'enonciation et une theorie de ses effets (VANDERVEKEN, 1988, 
1990). Aussi nous appuierons-nous essentiellement sur ces deux auteurs pour exposer la 
thcorie des actes de langage. Nous presenterons tout d'abord la forme logique des actes 
de langage, puis leur deux principales proprietes, entin les relations logiques qu'elles 
articulcnt dans un acte de langage et entre plusieurs actes de langages. 
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2.2.1.1. La forme logique des actes de laneage 
Dire par exemple "la terre est ronde" est certes produire un certain arrangement 
syntaxieo-semantique, une phrase de la langue frangaise mais c'est aussi accomplir 1'acte 
d'affirmer et faire parfois plus. Si "la terre est ronde" vient apres que quelqu'un ait 
affirme qu'elle est plate comme une galette, 1'affimiation servira aussi a contredire autrui 
donc a instaurer une certaine relation sociale avec lui. Ces actes, qu'on accomplit au 
moyen de 1'enonciation des enonces, sont des actes de langage ou actes illocutoires. La 
pragmatique, s'occupant de 1'usage de la langue, on comprend que la theorie des actes de 
langage en constitue un domaine essentiel. 
2.2.1.1.1. Les actes elementaires 
a) La forme logique des actes illocutoires elementaires 
Un acte illocutoire est donc un acte accompli au moyen de 1'enonciation d'un enonce. Ils 
sont forme d'une force (c'est la fonction realisee en usant de 1'enonce) et d'un contenu 
propositionnel representant 1'etat de choses auquel s'applique la force. D'ou le 
formalisme habituellement utilise en theorie des actes de langage, F(P), ou F represente 
la force et P le contenu propositionnel de 1'acte de langage. 
Le contenu propositionnel d'un acte de langage, qui correspond a sa fonction 
representationnelle ou cognitive, est donc une proposition qui represente "1'etat de 
choses ou 1'action prediquee dans 1'acte de langage avec une force determinee" 
(SEARLE, 1985 : 323). Aussi le contenu propositionnel de "Je te demande de fermer la 
porte" est-il la proposition representant 1'action de 1'auditeur fermant la porte ("a cause" 
de la demande). Comme la demande est satisfaite si 1'action s'accomplit, on peut aussi 
dire que le contenu propositionnel d'une acte de langage est une proposition qui 
represente ses conditions de satisfaction. 
Mais ee qui est veritablcment defmitionnel d'un acte de langage, c'est sa force. En effet, 
c'est grace a cette notion qu'est restituee la valeur d'usage d'une enonciation, sa fonction 
42 
dans la communication langagierc. Lcs enonciations comportent du reste des marques 
qui indiquent leurs forces : 
"Le marqueur de force illocutoire d'un enonce elementaire se compose des mots 
et autres traits svntaxiques de cet enonce dont la signification determine que son 
enonciation litteraire dans un contexte possible d'emploi a une ou (s'il est ambigu) 
plusieurs forces illocutoires possibles. Ainsi, par exemple, le mode du verbe, 1'ordre des 
mots ct 1'intonation ou les signes de ponctuation sont des traits constitutifs des 
marqueurs de force illocutoire propres aux enonces "Paul le fera!", "S'il te plait Paul, 
fais-le!" et "Si seulement Paul le faisait!" (VANDERVEKEN, 1988 : 21-22). 
"En plus dcs marqueurs de force illocutoire, le frangais et la plupart des autres 
langues naturelles ont un grand nombre de verbcs performatifs comme "promettre", 
"jurer", "informer", "assurer", "predire", "presser", "exiger", "demissionner", "remercier" 
et "s'excuser" qui nomment des forces illocutoires" (ibidem : 24). 
"J'adopterai ici une (...) analyse semantique suivant laquelle les enonces 
performatils expriment relativement a chaque contexte possible d'enonciation une 
declaration par le locuteur qui accomplit 1'acte illocutoire ayant la force nommee par le 
verbe performatif. D'un point de vue logique, les declarations ont ce trait caracteristique 
que le locuteur en se representant comme accomplissant une action, reussi a accomplir 
une action par lc seul fait de son enonciation." 
Cela ne signifie pas, bien entendu, que la fonction de communication effective d'une 
enonciation concrete soit entierement decrite par les indicateurs de force qu'elle 
contient. Par exemple, je peux dire quelque chose "en passant", pour vexer un auditeur 
ct y reussir et dans ce cas la fonction effective de communication ira au dela de la valeur 
d'acte, c'est a dire de la force marquec dans mon enonciation. Ou encore : en enongant 
simplement "il n'y a plus de biere dans le refrigerateur", je peux demander a mon 
destinataire d'aller en acheter. Ce que nous voulons dire, par contre, c'est que la fonction 
de communication elfective d'une enonciation s'elabore a partir des indicateurs de force 
quelle comporte. 
b) Les composants de la force illocutoire 
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La notion de force n'est pas unc notion primitive, mais une notion derivee. En d'autres 
termes. c'est une combinaison de differents composants qui definit la force d'une 
enonciation. SEARLE et VANDERVEKEN (1985) en comptent sept et 
VANDERVEKEN (1988) six. Nous allons les decrire successivement, apres quoi nous 
examinerons quelques-unes des proprietes de cette combinaison. 
- Le but illocutoire 
Le but illocutoire (la condition essentielle dans SEARLE, 1982) est ce que 1'enonciation 
revient a faire. Dans la mesure ou il "determine la condition principale de succes des 
enonciations, il est la composante la plus importante des forces illocutoires. La machine 
du langage tourne a vide quand le locuteur ne reussit pas a accomplir le but illocutoire 
lors d'une enonciation" (VANDERVEKEN, 1988 : 112-113). II existe cinq types de but 
qui correspondent donc aux cinq especes de forces illocutoires : assertive, commissive, 
directive, declarative, expressive. Le but assertif est de representer quelque chose qui est 
le cas. Le but commissif est d'engager le locuteur a accomplir une action future. Le but 
directif est de faire une tentative linguistique pour que le destinataire realise une action 
future. Le but expressif revient a exprimer des etats psychologiques du locuteur. Enfin, 
le but declaratif consiste a "provoquer un nouvel etat de choses par la seule vertu de 
1'enonciation" (SEARLE et VANDERVEKEN, 1985) et plus precisement "a accomplir 
une action par le seul fait de 1'enonciation en se representant comme accomplissant cette 
action" (VANDERVEKEN, 1988). 
- Le degre de puissance 
Le degre de puissance est 1'intensite de la force mise au service du but. En ce sens, le 
degre de puissance est fonction de 1'engagement du locuteur: "il peut y avoir des degres 
variables d'intensite ou d'engagement sur une meme dimension du but" (SEARLE, 1982 
: 44). Par exemple, une requete et un ordre possedent le meme but, obtenir une action du 
destinataire, mais different, entre autres choses, quant a leur degre de puissance. Le 
degre de puissance du but est generalement identique au degre de puissance des 
conditions de sincerite de la force illocutoire, c'est a dire des etats psychologiques 
exprimes lors de 1'accomplissement d'un acte de langage. Ainsi, la requete et 1'ordre 
different egalement quant au degre de puissanee du desir exprime par leur 
accomplissement. 
Le degre de puissance de la force est souvent 1'objet de negociations entre les 
interactants : 
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L/enfant: Donne moi un bonbon. 
La mere : Pas si tu me le demande comme ga ! 
Lenfant: S'il te plait, donne moi un bonbon. 
II en va de meme, pour les raisons precedemment evoquees, du degre de puissance des 
conditions de sincerite. 
- Le mode d'accomplissement 
Cest le moyen mis au service du but : "le mode d'accomplissement du but illocutoire 
d'une force illocutoire est la composante de cette force qui determine comment son but 
doit etre accompli sur le contenu propositionnel lors de 1'accomplissement d'un acte 
ayant cette force" (VANDERVEKEN, 1988 : 113). Parmi les actes de langage, les 
declaratifs illustrent le mieux la notion de mode d'accomplissement, parce qu'ils 
s'accomplissent souvent par des formules rituelles. 
- Les conditions de contenu propositionnel 
Les conditions de contenu propositionnel sont un ensemble de conditions que la force 
impose au contenu propositionnel d'un acte de langage ayant cette force. Par exemple, la 
force commissive impose que le contenu propositionnel de 1'acte de langage represente 
une action future du locuteur, la force directive qu'il represente, une action future de 
1'auditeur. De meme, le contenu propositionnel de l'acte de predire doit relever du futur, 
celui de rapporter du present ou du passe, bien qu'il n'y ait pas de condition de contenu 
propositionnel commune a toutes les modalites de la force assertive. 
- Les conditions preparatoires 
Elles representent les etats de choses que le locuteur presuppose ou tient pour vraies lors 
de l'accomplissement d'un acte de langage dans un contexte d'enonciation donne. Les 
conditions preparatoires concernent des proprietes du locuteur, de 1'auditeur, de leurs 
relations et du monde; "d'un point de vue logique, les conditions preparatoires d'une 
force illocutoire determinent, quelles propositions, le locuteur doit presupposer lorsqu'il 
accomplit un acte de discours ayant cette force dans un contexte d'enonciation." 
(VANDERVEKEN, 1988 : 117). 
- Les conditions de sinceriM 
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Les eonditions de sincerite, qu'on represente habituellement par la formule m(P), sont 
les etats psychologiques du locuteur (comme la crainte, 1'esperance, le desir, la croyance, 
le regret, etc.) instancies lors d'une enonciation. En accomplissant un acte illocutoire 
muni d'un certain contenu propositionnel, le locuteur exprime en effet simultanement un 
etat psychologique relatif a ce meme contenu propositionnel: 
"Lors de l'accomplissement d'un acte de discours de la forme F(P), le locuteur exprime 
tous les etats mentaux de la forme m(P) d'un mode appartenant aux conditions de 
sincerite de F. Ce fait est demontre par 1'existence du paradoxe de Moore. II est 
paradoxal d'essayer d'accomplir un acte illocutoire et de nier simultanement l'une de ses 
conditions de sincerite." (VANDERVEKEN, 1988 : 120; voir aussi SEARLE, 1985 : 
24). 
Ainsi, le locuteur qui accomplit respectivement un acte assertif, un acte directif et un 
acte commissif, exprime du meme coup une croyance (la croyance en 1'etat de choses 
represente dans le contenu propositionnel), un desir (le desir que se realise 1'etat de 
choses represente dans le contenu propositionnel) et une intention (1'intention de faire 
advenir 1'etat de choses represente dans le contenu propositionnel) : "le contenu 
propositionnel de 1'acte illocutoire est generalement identique au contenu propositionnel 
de 1'etat psychologique exprime"(SEARLE et VANDERDEKEN, 1985 : 18) lors de 
l'accomplissement de cet acte (egalement SEARLE, 1985 : 19 et suivantes). 
- Le dcgre de puissance des conditions de sincerite 
Le degre de puissance des conditions de sincerite, qui se marque a 1'oral par 1'intonation 
et a 1'ecrit par des adverbes comme "sincerement", "franchement", etc., est la "force" 
avec laquelle s'exprime un etat psychologique lors de 1'accomplissement de 1'acte de 
langage correspondant. Par exemple : "demander" et "implorer" possedent la meme 
force directive; leur accomplissement exprime le meme etat psychologique de desir, 
mais avec un degre de puissance different, moindre pour "demander". 
c) L'articulation des composants de la force illocutoire 
Comme 1'ecrit VANDERVEKEN (1988 : 122 et suivantes), les sept composants 
precedemment explicites definissent cntierement la force illocutoire. Aucun autre 
composant nlntervenant dans cette definition, deux forces illocutoires seront par 
consequent identiques si elles ont la meme composition. De plus, ces composants 
engendrent 1'ensemble des forces illocutoires possibles. 
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La formule d'une force illocutoire n'cst pas 1'addition de ses composants, et pour cette 
raison, ceux-ci ne sont pas independants les uns des autres : "de fagon generale, quand 
une force illocutoire a une composante, ellc a egalement ipso facto toutes les 
composantes d'autres types qui sont determines par cette composante. C'est pourquoi les 
forces illocutoires ne peuvent etre representees formellement en logique illocutoire 
comme de simples sextuples des composantes de differents types" (1988 : 123). Aussi, 
le but dcclaratif d'une force determine-t-il la condition preparatoire que le locuteur est 
habilite a realiser par sa seule enonciation, 1'etat de choses represente dans le contenu 
propositionnel. 
- Les actes illocutoires complexes 
Les actes de langage complexes, definis negativement par rapport aux premiers, ont une 
forme logique irreductible a celle des actes de langage elementaires. 
Les principaux actes de langage complexes sont 
1) les actes de discours conditionnels, de forme P-> F(Q), 1'acte de langage F(Q) ne 
s'accomplissant qu'a la condition que la proposition P soit vraie; par exemple, un pari 
conditionnel :"Je parie que si le fermier est saoul, les vaches seront encore au champ", 
ou 1'offre est une promesse qui ne s'accomplit qu'a la condition que son allocutoire 
1'accepte; 
2) les conjonctions d'actes illocutoires, de la forme [F1(P1) et F2(P2)], par exemple 
"vient ici et tais toi"; 
3) les actes de denegation illocutoire, de forme nF(P), par exemple "je ne promets pas de 
venir", 'je n'affirme pas que la terre tourne autour du soleil", dont le but est de 
representer le fait qu'on accomplit pas un certain acte de langage et dont le role est tres 
important dans les actes non litteraux. 
2.2.1.2. Les proprietes des actes de laneaee : Reussite et satisfaction 
II est assez facile de comprendre intuitivement la difference entre reussite et satisfaction 
d'un acte de langage. Vous donnez deliberement un ordre a quelqu'un en utilisant un 
enonce tout a fait explicite, par exemple : "je vous ordonne...". Votre acte de langage 
sera reussi si, ce faisant, vous parvenez "reellement" a donner un ordre. Et il sera 
satisfait si votrc interlocuteur obeit. Nous allons maintenant exprimer tout cela plus 
techniquement. 
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2.2,1.2.1. Reussite et non-defectuosite d'un acte de langage 
"Une enonciation est reussie, si, et seulement si, le locuteur accomplit 1'acte illocutoire 
exprime par 1'enonce qu'il utilise dans le contexte de cette enonciation. Celle-ci est un 
echec dans le cas contraire" (VANDERVEKEN, 1988: 33) 
Comme accomplir un acte de langage revient a "realiser" ses differents composants, leur 
realisation definit autant de conditions de succes d'un acte illocutoire. Par consequent, 
les conditions de succes d'un acte illocutoire sont les conditions qui doivent etre 
remplies dans un eontexte possible d'enonciation pour que le locuteur reussisse a 
accomplir cet acte dans le contexte, c'est a dire que cet acte y soit effectivement 
accompli. Plus precisement encore (SEARLE et VANDERVEKEN, 1985 : 21-22; 
VANDERVEKEN, 1988 : 132), un acte de langage est accompli dans un contexte 
possible d'enonciation si et seulement si: 
(i) le locuteur atteint le but de F sur P avec le mode d'accomplissement de F, 
exprime le contenu propositionnel P et P satisfait les conditions de 
contenu propositionnel de F dans le contexte d'enonciation; 
(ii) le locuteur presuppose les propositions determinees par les conditions 
preparatoires de F, et que ces propositions sont satisfaites; 
(iii) le locuteur exprime et possede avec le degre de puissance requis, 1'etat 
psychologique m(P) determine par les conditions de sincerite de F. 
Par exemple (VANDERVEKEN, 1988 : 131): 
"Un locuteur presse un allocutaire de 1'aider dans un contexte d'enonciation si et 
sculement si : 
a) le but dc son enonciation est de faire une tentative pour que 1'allocutaire 1'aide 
(but illocutoire); 
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b) en faisant cette tentative, le locuteur donne une option de refus a Mlocataire et 
agit avec insistance (mode d'accomplissement); 
c) le contenu propositionnel de 1'enoneiation est que 1'allocutaire accomplira une 
action future (conditions sur le contenu propositionnel); 
d) le locuteur presuppose que l'allocutaire est capable de 1'aider et qu'il a des 
raisons assez urgentes de le faire (conditions preparatoires); 
e) il exprime avec un degre de puissance assez fort son desir que 1'allocutaire 
1'aide (conditions de sincerite)." 
Maintenant il est clair que les propositions presupposees, par un locuteur accomplissant 
un acte de langage, ne sont pas toujours realisees dans le contexte d'enonciation. Par 
exemple, le locuteur donne un ordre et le donne correctement en invoquant une position 
d'autorite, mais ne se trouve effectivement pas dans cette position vis a vis de 1'auditeur. 
Pareillement, les locuteurs ne possedent pas toujours les etats psychologiques qu'ils 
expriment avec les degres de puissance requis en aceomplissant des actes de langage. 
Un menteur par exemple exprime un etat de croyance qu'il ne possede pas, et c'est meme 
cela qui est constitutif de la definition du mensonge. On dit en logique illoeutoire qu'un 
acte de langage est non defectueusement accompli. si, et seulement s'il est reussi et si 
ses conditions preparatoires et ses conditions de sincerite sont satisfaites (sont vraies) 
dans le contexte d'enonciation. 
Par consequent, un locuteur accomplira non defectueusement un ordre s'il reussi a 
accomplir cet acte de langage, si 1'auditeur possede les aptitudes requises, si le locuteur 
est reellement dans une position de pouvoir vis a vis de lui (satisfaction des conditions 
preparatoires), et si le locuteur a vraiment le desir que 1'auditeur fasse ce qui lui est 
demande (satisfaction de la condition de sincerite). En revanche, un acte de langage est 
defectueusement accompli dans un contexte d'enonciation si. 1'une au moins de ses 
conditions preparatoires ou de sincerite, n'est pas satisfaite dans ce contexte. Un 
mensonge est par consequent un acte de langage defectueusement accompli puisque la 
condition de sincerite imposee par la force assertive n'est pas satisfaite. 
II est par consequent deja possible de defmir un certain nombre de relations logiques 
entre proprietes d'un acte illocutoire. L'accomplissement non defectueux d'un acte de 
langage entraine sa reussite et 1'echec de 1'accomplissement d'un acte de langage 
implique sa defectuosite. Mais si la non defectuosite implique la reussite, Vinverse n'est 
pas vrai. En effet. un acte de langage defectueux peut parfaitcment etre accompli avec 
succes. Le mensonge constitue encore le meilleur exemple : pour qu'un mensonge 
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reussisse, il est bien sur necessaire que la defectuosite de 1'acte de langage qui permet de 
Faccomplir ne soit pas reconnue par 1'auditeur, donc que le locuteur reussisse a 
accomplir cet acte. 
2.2.1.2.2. Satisfaction d'un acte de langage 
Les conditions de satisfaction d'un acte de langage sont les conditions qui doivent etre 
obtenues dans le moride d'un contexte d'enonciation pour que 1'acte de langage soit 
satisfait dans ce contexte (SEARLE, 1985; VANDERVEKEN, 1988). En ce sens, une 
requete est satisfaite, accordee, si Vauditeur realise dans le monde de 1'enonciation 
1'action que le locuteur lui a demande d'accomplir. Une promesse est tenue si le locuteur 
realise ce a quoi il s'etait prealablement engage. une assertion est vraie si le monde est 
tel que le locuteur le decrit. 
De ce fait, il semblerait qu'un acte de langage soit satisfait si son contenu propositionnel 
est vrai dans le monde de 1'enonciation. Mais cette formulation est partiellement exacte 
parce que les conditions de satisfaction des actes de langage sont quelquefois plus 
restrictivcs que les conditions de verite de leurs contenus propositionnels, et, plus 
precisement, parce que les conditions de satisfaction sont definies par les conditions de 
verite du contenu propositionnel et par la direction d'ajustement de la force. Lorsque la 
direction d'ajustement va des mots au monde, comme pour les actes illocutoires de force 
assertive, les conditions de satisfaction des actes de langage s'identifient avec les 
conditions de verite de leurs contenus propositionnels. Ces conditions de verite sont 
indexicales, comme SEARLE (1982) l'a bien mis en evidence. Dans ce cas, les actes de 
langage sont satisfaits si, et seulement si, leurs contenus propositionnels sont vrais dans 
le contexte. Lorsque la direction d'ajustement va du monde aux mots, comme pour les 
actes illoeutoires de forces commissives ou directives, les conditions de satisfaction des 
actes de langage ne sont plus independantes de leur accomplissement. Autrement dit, 
dans ce cas, l'acte de langage sera satisfait "si et seulement si son contenu propositionnel 
est vrai dans ce contexte a cause de son accomplissement" (VANDERVEKEN, 1988 : 
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134). Donc de la reussite (VANDERVEKEN, 1988 : 39) de 1'acte de langage dans ce 
contexte. 
Lorsque la direction d'ajustement va du monde aux mots et inversement, comme pour 
les declaratifs, 1'acte de langage est satisfait si, et seulement si, le locuteur accomplit 
1'action verifiant le contenu propositionnel de 1'acte en se representant lui-meme comme 
accomplissant cette action dans son enonciation. De sortc qu'ici encore les conditions de 
satisfaction de 1'acte sont dependantes de son accomplissement : "selon cctte analyse, 
une declaration ne pourrait etre satisfaite si elle n'etait accomplie, de meme qu'elle ne 
pourrait etre accomplie si elle n'etait satisfaite" (VANDERVEKEN, 1988 : 135). Enfin, 
lorsque la direction d'ajustement est vide, les actes de langage n'ont pas a proprement 
parler de condition de satisfaction, par consequent, on peut seulement dire que leur 
contenu propositionnel est vrai ou faux. 
2.2.1.3. Les relations logiques entre proprietes des actes de langaee 
Une personne. appelons-la L1 ou premier locuteur, accomplit un acte de langage. 
Premiere question : quelles sont les relations logiques existant entre les proprietes de cet 
acte de langage? Deuxieme question : en accomplissant cet acte de langage, L1 fait-il 
seulement cela ou entre-t-il dans certaines relations avec d'autres actes de langage ? 
2.2.1.3.1. Les relations logiques entre les proprietes d'un acte de langage 
accomplipar un locuteur 
Ces relations logiques concernent la satisfaction, la reussite et la non-defectuosite de 
1'acte de langage accompli par Ll. Elles nc nous retiendrons pas longuement parce que 
nous les avons deja evoquees dans le paragraphe precedent. 
Tout d'abord, en raison de leurs definitions, la non-defectuosite d'un acte de langage 
entraine sa reussite. En effet, la non-defectuosite suppose la reussite et deux conditions 
supplementaires, que les conditions preparatoires et les conditions de sincerite soient 
satisfaites dans le contexte d'enonciation. Dit autrement, il n'y a pas d'actc non 
defectueux qui ne soit pas egalement reussi. Par contre, ni 1'inverse, ni la converse de 
cette relation ne sont vrais. En effet, la defectuosite d'un acte n'entraine pas 
necessairement son echec : un locuteur peut parfaitement reussir dans 1'accomplissement 
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d'un acte defectueux; Un mensonge et un abus de pouvoir reussis consistent precisement 
en cela. De meme, et pour les memes raisons, la reussite n'entraine pas necessairement 
la non-defectuosite. 
La reussite d'un acte de langage n'entraine evidemment pas necessairement sa 
satisfaction ; de nombreuses promesses ne sont pas tenues; il ne suffit pas toujours de 
donner un ordre pour etre obei et beaucoup d'assertions ne correspondent a aucun etat de 
choses. En revanche, la satisfaction d'un acte de langage implique sa reussite : il n'est 
pas d'acte de langage qui soit satisfait sans etre reussi. Par exemple, la satisfaction d'une 
promesse implique sa non-defectuosite puisqu'elle verifie la condition preparatoire 
(1'aptitude du locuteur a accomplir 1'action a laquelle il s'est engage) et la condition de 
sincerite (1'intention d'accomplir 1'action) de la promesse. Cette relation logique, cntre 
satisfaction et reussite d'un acte de langage, joue un role tres important dans la 
conversation, car c'est grace a elle que le premier locuteur accede a 1'interpretation de 
1'auditeur (TROGNON, 1991a-b-c-d, TROGNON et BRASSAC, 1992). 
2.2.1.3.2. Uengagement illocutoire : le rapport du locuteur a ses 
illocutions virtuelles 
Selon SEARLE et VANDERDEKEN (1985 : 25) : "Un locuteur est engage a une 
illocution F(P) dans un contexte d'enonciation si et seulement s'il accomplit avec succes 
dans ce contexte un acte de langage qui 1'engage a F(P)." Par consequent, pour qu'un 
locuteur soit engage a un acte de langage F2(P2), il faut que 1'acte illocutoire F1(P1) qui 
1'engage soit accompli avec succes. 
Maintenant : "un acte illocutoire de la forme F1(P1) engage le locuteur a un acte 
illocutoire F2(P2) si et seulement si en aceomplissant avec succes F1(P1): 
(1) le locuteur atteint le (engagement fort) ou est engage au but illocutoire de F2 
sur le contenu propositionnel P2 avec le mode d'accomplissement et le degre de 
force du but illocutoire de F2; 
(2) est engage a presupposer les conditions preparatoires de F2(P2) et ses 
presuppositions propositionnelles; 
(3) est engage a avoir les etats psychologiques specifies par les conditions de 
sincerite de F2(P2) avec leurs degres de force; 
(4) P2 satisfait les conditions de contenu propositionnels dc F2 relativement au 
contexte d'enonciation." (SEARLE et VANDERVEKEN, 1985 : 24) 
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D'apres les definitions preeedentes. la difference entre 1'engagement fort et Vengagement 
faible reside essentiellement dans la condition (1) ci dessus. II y a engagement fort 
lorsqu'en accomplissant F1 le locuteur atteint le but de F2 avec le mode et le degre de 
puissance requis. II y a engagement faible lorsqu'en accomplissant Fl, le locuteur est 
engage au but de F2 avec le mode et le degre de puissance requis. 
2.2.1.4. Le cas des actes indirects 
On dit qu'un acte de langage est indirect quand il est: 
" accompli indirectement par Vaccomplissement d'un autre acte illocutoire" ( SEARLE, 
1982 : 72) 
SEARLE considere que les deux actes sont accomplis. L'acte effectivement accompli 
peut differer de Vacte signifie dans Vcnonce a la fois quant a sa force illocutoire, et quant 
a son contenu propositionnel. Autrement dit, la phrase conserve sont sens litteral quand 
elle est enoncee comme un acte indirect et quand, en plus, elle acquiert un sens 
complementaire du locuteur. L'acte indirect a deux forces illocutoires distinctes : une 
force primaire qui se realise a travers une force secondaire. L'acte illocutoire primaire, 
que Venonciation de la phrase realise, est une demande indirecte, mais elle le realise en 
accomplissant un autre acte illocutoire secondairc. 
Ainsi par exemple, la phrase : "pourriez-vous me faire cela ? malgre la signification 
de chaque element lexical et le marqueur de force illocutionnaire d'interrogation, n'est 
pas specifiquement enoncee en tant que question conditionnelle portant sur les capacites 
de quelqu'un. Elle est enoncee de fagon caracteristique en tant que demande (SEARLE, 
1982 : 11). 
En d'autres termes, le locuteur 
" accomplit 1'acte illocutoire secondaire cn enongant une phrase dont le sens litteral est 
tel que Venonciation litterale de la phrase permet d'accomplir cet acte illocutoire. On 
peut donc dire aussi que 1'acte illocutoire secondaire est litteral, et que Vacte illocutoire 
primaire n'est pas litteral" (SEARLE, 1982 : 75). 
Cependant, comment Vauditeur fait-il pour interpreter un acte de langage indirect ? Et 
comment Vauditeur reconnait-il Vintention du locuteur alors que cette derniere est 
deguisee ? 
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SEARLE soutient que cette reconnaissance par 1'auditeur d'un acte de langage indirect 
passe par deux etapes. Cest un mecanisme de calcul interpretatif qui releve de 
1'implicite et qui comporte deux etapes ou strategies : la premiere se construit a partir 
des principcs de conversation qui s'appliquent a 1'information dont dispose le locuteur et 
1'auditeur. La seconde est derivee de la theorie des actes de langage combinee a 
1'infirmation d'arriere plan (SEARLE, 1982 : 89-90). 
"D'abord, la strategie qui permet d'etablir 1'existence d'un but illocutionnaire distinct du 
but illocutionnaire contenu dans le sens de la phrase ; et, ensuite la procedure qui permet 
de trouver en quoi consiste le but illocutoire latent". (SEARLE, 1982 : 89). 
2.2.1.4.1. La presence d'un acte de langage indirect 
L'auditeur suppose que le locuteur respecte le principe de cooperation (principe general 
a la base de toute interaction) et les quatre maximes de quantite, de qualite, de relation, 
et de modalite qui en decoulent et qui sont en accord avec le principe general. 
"Que votre contribution conversationnelle corresponde a ce qui est exige de vous au 
stade atteint par celle-ci, par le but ou la direction acceptes dans 1'echange parle dans 
lequel vous etes engage". (GRICE, 1979 : 61). 
- Quantite : ne donner ni trop, ni trop peu d'informations. 
- Qualite : ne pas affirmer ce que vous croyez etre faux . 
- Relation : soyez pertinent / parlez a propos 
- Modalite : soyez clair. ( GRICE , 1979 : 61-62). 
Pour GRICE, les interactants sont lies par un contrat de communication et de 
cooperation ; ils poursuivent leurs echanges parles dans un but commun. Mais quel est 
le lien qui existe entre le principe de cooperation et les regles, d'une part, et 1'implication 
conversationnelle, de 1'autre ? GRICE repond qu'il y a plusieurs fagons de ne pas 
satisfaire a une regle, et donner naissance, ainsi, a une implication conversationnelle : 
- violer une regle. 
- refuser le jeu cooperatif. 
- deux regles peuvent etre en contradiction. 
- bafouer une regle. 
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Si, en eonsequence, 1'enonce litteral contredit l'une de ces maximes, SEARLE affirme 
que 1'auditeur cherchera une interpretation conciliable avec le principe de cooperation. 
Cest 1'infraction des regles qui permet donc le passage de la communication explicite a 
la communication implicite. 
2.2.1.4.2. La reconnaissance de Vacte de langage indirect: 
SEARLE propose une analyse complete, detaillee et un modele theorique qui va servir 
de base pour expliquer 1'indirectivite et qui comprend trois choses : 
- 1'information d'arriere plan commune a 1'emetteur et a 1'auditeur. 
- une theorie des actes de langage. 
- certains principes generaux de la conversation. 
II faut savoir que dans une situation de communication normale, le processus 
d'interpretation est inconscient. Aussi, ajoute-t-il que la theorie des actes de langage peut 
expliquer de quel acte indirect precis il s'agit. 
Par consequent, selon lui, le locuteur peut en general faire une demande indirecte, ou un 
autre directif: 
1- soit en demandant si , soit en affirmant qu'une condition preparatoire concernant la 
capacite de A a faire Q est satisfaite : 
- pouvez-vous me passer le sel ? 
- tu peux partir maintenant. 
2- soit en demandant si, soit en affirmant que la condition de contenu propositionnel est 
satisfaite : 
- vas-tu cesser de faire ce tapage epouvantable ? 
3- en affirmant que la condition de sincerite est satisfaite, mais en ne demandant pas si 
elle est satisfaite : 
- j'aimerais que tu partes maintenant. 
4- soit en affirmant soit en demandant s'il y a de bonnes raisons ou des raisons 
determinantes de faire Q, sauf si la raison est que A veuille, ou souhaite, etc...faire Q, 
auquel cas il peut seulement demander si A veut, souhaite, etc...faire Q : 
- tu devrais etre poli avec ta mere. 
- ne vaudrait-il pas mieux que tu partes maintenant ? 
- veux-tu me passer le marteau qui est sur la table ? 
(SEARLE,1982 : 86-87). 
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2.2.2. Les structures hierarchiques de la eonversation 
Les eonversations, selon MOESCHLER sont formees par trois types de composants : 
l'echange. 1'intervention et 1'acte de langage. Un echange est une suite lineaire d'au 
moins deux interventions emises par des locuteurs differents. On distinguera 
1'intervention initiative qui ouvre 1'echange ( par exemple une question) et Vintervention 
reactive constituant la reaction du second locuteur a 1'intervention initiative ( par 
exemple une reponse). A la suite de GOFFMAN (1973) les auteurs opposent les 
echanges confirmatils constitues de deux interventions des echanges reparateurs qui en 
comportent generalement trois ou plus. Par exemple, respectivement: 
- echange confirmatif: 
L1 : salut! 
L2 : salut! 
- echange reparateur (MOESCHLER, 1985 : 83): 
L1 : peux-tu me passer le sel ? 
L2 : mais bien sur 
L1 : merci beaucoup 
L2 : pas de quoi 
"L'intervention est la plus grande unite monologale composant 1'echange. Une 
intervention est composee, en principe, d'actes de langage , mais peut se reduire a un 
seul actc de langage. Je distinguerai donc Vintervention complexe (composee de plus 
d'un acte de langage) de Vintervention simple. Enfm, 1'acte de langage est la plus petite 
unite monologale constituant Vintervention" (MOESCHLER. 1985 : 81). 
Ccst a partir de Vintervention complexe que sont analysees les structures hierarchiques 
des conversations. On retrouve en effet dans une intervention complexe des actes, des 
interventions et des echanges, dont les statuts sont differents. Certains elements ont un 
role directeur. Ce sont les actes et par leur intermediaire les interventions " qui donnent 
le sens general de Vintervention, c'est-a-dire sa force illocutoire" ( MOESCHLER, 1985 
: 88). D'autres elements ont un role subordonne. Ils "viennent appuyer, justifier, 
preparer. argumenter en faveur, etc...de 1'acte directeur" (ibidem). Ce sont des actes, des 
intervcntions, ou des echanges. 
"Tout actc directeur d'une intervention peut s'appuyer, soit sur Vintroduction d'un 
argument en faveur de son enonciation ou de son contenu (...) soit sur le rejet d'un 
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contre-argument Ce schema peut se realiser de differentes manieres : les 
constituants peuvent etre des actes ou des interventions, voire des echanges subordonnes 
(...). Ce schema de base peut etre developpe a 1'aide d'un premier type de processus 
recursif. D'une part, 1'argument et le contre-argument sur lesquels s'appuie 1'acte 
directeur peuvent etre non des actes mais des echanges. En effet, plutot que d'invoquer 
directement un argument et un contre-argument considere comme acquis, le locuteur 
(...) peut prendre la precaution , pour garantir la satisfaction de la completude 
interactive, de s'assurer de 1'accord de 1'interlocuteur sur les faits auxquels il se refere 
(...). D'autre part, une intervention peut etre formee, ainsi que nous l'avons montre, 
d'interventions subordonnees a un acte directeur". (ROULET, 1985 : 37-38-39). 
Alors que les constituants directeurs d'un sequence ne peuvent etre supprimes sans en 
changer la signification car ils sont obligatoires, les constituants subordonnes le peuvent 
et sont facultatifs. Plus important encore pour notre propos : les constituants directeurs 
entretiennent avec les constituants subordonnes une relation hierarchique. Voici un 
exempledechangejouant unrole subordonnedejustification(ROULET, 1985: 39): 
A1 : est-ce que le temps est maussade ? 
B2 : oui 
A2 : eh bien, je sors quand meme. 
On y voit bien comment la troisieme intervention s'appuie sur 1'echange qui la precede. 
De sorte qu'il est naturel de representer cette sequence par la structure suivante : 
Est-ce que le temps est maussade ? 
Oui 
Eh bienje sors quand meme 
Voici un second exemple ensuite muni de la structure hierarchique (MOESCHLER, 
1985 : 89): 
A1 : vous connaissez le celebre pianiste Paderewski ? 
B1 : Paderewski ? 
A2 : oui 
B2 : bien sur 
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A3 : eh bien iljoue encore mieux que moi. 
A1 
-El-
E2 
~B1 
-A2 
B2 
A3 
"L'exemple, emprunte par AUCHLIN (1981) a GROCK , est interessant, car il illustre 
bien le processus de structuration de Fintervention. A1 ouvre un premier echange (El) 
qui est complexe, puisque la reponse (B2) contient elle-meme un deuxieme echange E2, 
compose des interventions B1 et A2, premier echange qui se voit finalement subordonne 
a A3. II apparait donc que A3 est Vacte directeur d'une intervention complexe 
comprenant deux echanges enchasses en une intervention enchassee, alors que cet acte 
(A3), en premiere lecture, semble etre une reponse et donc jouer le rdle d'une 
intervention simple". (ibidem : 89). 
Grace a ce genre de representation, dont on trouvera la formalisation dans 
MOESCHLER (1989 : 230 et suivantes) et dans ROULET (1992), nous obtenons un 
modele de la sequence qui represente mieux Varticulation conversationnelle des paires 
adjacentes que ne le faisaient les modeles proposes par GOFFMAN ou dans le champ de 
Vanalyse conversationnelle (MOESCHLER, 1985 : 84). De plus, c'est un modele qui 
restitue bien Vintuition. On y voit bien notamment en quoi E2 prepare la reponse 
complete B2 et en quoi B1 est egalement une reponse a Al, mais partielle et via un 
echange subordonne. Dit autrement, le branchement des relations hierarchiques entre 
actes de langage, qui exprime 1'idee qu'un locuteur s'approprie un echange, s'effectue sur 
des interventions : 
"Les constituants de Vechange sont en relation lineaire (c'est-a-dire non hierarchique) 
entre eux. La structure de Vintervention fait intervenir, au contraire, les constituants en 
relation hicrarchiques ou, plus precisement, un constituant directeur et un ou plusieurs 
constituants subordonnes. Le constituant directeur est 1'acte de langage donnant le sens 
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general de 1'intervention, e'est-a-dire sa foree illocutoire. Les constituants subordonnes 
sont (des constituants) qui viennent appuyer, justifier. preparer, argumenter en faveur, 
etc...de 1'acte directeur. L'acte directeur est, par opposition a 1'acte subordonne, le 
constituant non supprimable de 1'intervention (...). Lorsque 1'intervention contient un 
echange enchasse, il apparait que l'echange a la fonction de constituant subordonne". 
(MOESCHLER, 1985 : 88-89). 
Voici ce que ce genre de modele donnerait pour une offre d'invitation dont ROULET 
emprunte 1'extrait a SCHEMALE et SCHEMALE-BUTON (1984) et qui 1'analyse dans 
ROULET (1985): 
A1 : bon y voulions vous souhaiter la bonne annee 
on peut y aller ce soir ? 
(...) 
C1 : a quelle heure tu comptais venir ? 
A2 : e ben j'sais pas moi comme ga vous arrange hein ! 
C2 : ben clle a quelqu'un avant de diner je pense hein 
A3 : ali bon 
C3 : heu faurais prefere d'venir avant 
A4 : oui 
ben enfin si c'est pas possible on ira apres 
(...) 
C4 : eh ben vous venez aussitot manger hein hein des huit heures (A : oui oui d'accord) 
et demie neuf heures quoi des quVous avez fini quoi vous mangez a huit heures vous 
habituellement 
A5 : ah oui sept heurcs et demie huit heures bon ben entendu alors 
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E1 
•E2 
• E3 • 
•c 
A1 
C1 
A2 
•E3 £ 
C2 
A3 
C3 
A4 
• A4 
. C4 
• A5 
L'extrait decrit, ainsi que 1'ecrit ROULET (1985), une veritable negociation. Cest une 
condition preparatoire de la requete qui constitue 1'objet en negociation. En effet, la visite 
ne peut avoir lieu que si 1'objet de la visite est present. Notez que C2, qui refuse 
implicitement que la visite s'effectue avant diner, s'accompagne des marqueurs de gene 
(HERITAGE), tout en constituant simultanement une justification, du reste beaucoup 
plus longuement elaboree ensuite (cf. 1'analyse de ROULET). 
Plus theoriquement maintenant, nous commengons d'entrevoir le rapport existant entre le 
type de propriete d'un acte de langage auquel enchaine son successeur et le type de 
structure hierarchique que presente empiriquement une conversation puisque la 
negociation d'une condition preparatoire, c'est-a-aire d'une condition de reussite d'une 
requete se traduit conversationn: lement par 1'apparition d'un echange subordonne. 
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II convient a present. dans une initiative d'actualisation des procedes de hierarchisation» 
de s'interesser a ce que TROGNON (1991) definit comme une "theorie" de 
1'organisation interlocutoire de Vinteraction. Par analogie avec la grammaire generative, 
TROGNON entend par "theorie" une sorte de "grammaire" susceptible de reproduire ou 
d'engendrer la transcription de Venregistrement qui lui est soumise ; les transcriptions 
d'enregistrements jouant le raerae role vis-a-vis de la "grammaire" de Vinteraction que 
les phrases d'une grammairc generative. 
61 
2.2.3. L'organisation interlocutoire de 1'interaction 
Comme toute grammaire, la "grammaire de rinteraction" consiste en un ensemble de 
rcgles operant sur un ensemble de composants. Une presentation de ces derniers nous 
parait essentielle. 
2.2.3.1. Les composants de rinterlocution 
Trois composants fondamcntaux interviennent dans 1'organisation d'une interlocution : 
des echanges, des structures (ou groupe d'echanges) et des transactions (ou groupes de 
structures). La figure qui suit represente 1'organisation de ces composants en differents 
niveaux : 
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Straies 
d'orgcjusa:ion 
de 
Vinteracdon 
Strac 
echai change 
Aspects 
relationnels et 
actionnels de 
Vinteraction 
Aspects 
representationnels 
de Vinteraction 
Logique 
Blocutoire 
echar.ge 
echange 
Propositionnel 
Stracture 
Stracture 
Strucmre 
Conversationnel 
F(p) 
Sequentiel 
Transaction 
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2. 2.3.1.1. Uechange 
Uechange est 1'unite de base d'une interlocution ; "de base" en ce sens qu'il constitue la 
plus petite unite "dialogique" de 1'interaction (GOFFMAN, 1973 ; ROULET, 1985 ; 
MOESCHLER, 1985-1989 ; KERBRAT-ORECCHIONI, 1990 ; GHIGLIONE et 
TROGNON, 1993), 
Un cchange se construit a partir des proprietes des actes de langage simples (par 
cxemple unc requete d'information) ou complexes (par exemplc une requete suivie de sa 
justification : " ferme la porte parce que j'ai froid") qui le composent (GHIGLIONE et 
TROGNON, 1993). Cela revient a dire que les actes de langage constituent les 
eomposants de base sur lesquels 1'echange s'edifie, malgre les critiques 
(TROGNON, 1991) qui ont ete faites depuis pres d'une dizaine d'annees a 1'encontre de 
1'utilisation de la theorie des actes de langage en analyse de conversations. 
En effet, d'un cote ces critiques ne valent que pour une certaine version de la theorie des 
actes de langage, c'est-a-dire a un grain d'analyse plus fin que le grain d'analyse 
actuellement utilise ; de 1'autre cote c'est une raison theorique fondamentale qui milite 
en faveur de 1'acte de langage comme composant de base de 1'echange ; decrire et 
engendrer des conversations impose de disposer d'un composant restituant a la fois les 
aspects actionnels et representationnels des enonciations. Les composants d'une 
conversation doivent donc d'une maniere ou d'une autrc rellechir de 1'intentionnalite ; or, 
la defmition de 1'acte de langage comme application d'une force sur un contenu 
propositionnel correspond exactement a ce besoin (BRASSAC et TROGNON, 1996). 
Naturellement, la theorie des actes de langage ne sort pas indemne de cette fagon de 
1'utiliser en analyse des conversations (TROGNON, 1995), puisqu'au lieu d'etre 
examines "par le bas" (comme la pragmatique telle qu'elle s'est historiquement 
constituee, c'est-a-dire sur le modele de linguistique), les actes de langage sont examines 
en analyse des conversations "par le haut", au travers des macrostructures qui les 
contiennent. 
Ainsi. comme 1'indiquc la figure ci-dessus, a partir des relations entre lcs proprietes des 
actes de langage, un echange se deploie en condensant plusieurs niveaux de 
fonctionnement paralleles. Le premier niveau de fonctionnement est un niveau 
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sequentiel. Cest le niveau de fonctionnement des tours de parole (cf. GHIGLIONE et 
TROGNON, 1993). Le second niveau de fonctionnement est un niveau conversationnel. 
Cest le niveau ou se jouent les relations lineaires et hierarchiques entre les proprietes 
des actes de langage qui sont au coeur de la grammaire conversationnelle (TROGNON, 
1991). Dans la mesure ou les actes de langage sont des forces s'appliquant sur des 
contenus propositionnels, on peut les analyscr sur ces deux dimensions en distinguant 
par consequent un aspect illocutoire (ce que l'on fait en disant ce que l'on dit) et un 
aspect logique (c'est la representation qui est vehiculee par le dire) (TROGNON, 1995). 
2.2.3.1.2. Les groupes d'echanges ou structures 
Les differents echanges s'organisent eux-memes entre eux pour former des molecules de 
1'interaction : les structures. Une conversation fait apparaitre deux types d'encha!nements 
de base : des enchamements lincaires d'unc part, pour lesquels les echanges se succedent 
de fagon lineaire et appartiennent au meme niveau de discours, et des enchainements 
hierarchiques d'autre part, ou les echanges entretiennent entre eux des relations de 
dcpendance. A partir de ces elements de base, la structure hierarchique d'une 
conversation apparait naturellement : en effet, les echanges inseres n'ont d'autres 
fonctions que de preparer la pertinence du second element d'un echange dont les 
clements ne sont plus, de fait, contigus. 
Certains groupes d'echanges presentent une organisation typique, fonctionnellement 
interpretable comme realisant une intentionnalite collective. Communiquer une 
information, debattre, negocier, organiser la participation de tous dans un groupe, 
prcndre une decision en groupe, en sont des exemples. 
2.2.3.1.3. Les transactions 
Le troisieme composant d'une interlocution renvoie a ces jeux de langage 
institutionnalises que sont les psychotherapies (PROIA. 1994), les entretiens de conseil 
(BANGE, 1987) ou de recueil d'informations, des questionnaires medicaux, les 
dialogues hommes/machines (SAINT DIZIER, 1996; TROGNON, 1996), etc...Il s'agit 
de situations d'interaction conventionnellement surdeterminees qui s'organisent en 
fonction des attentes et des roles institutionnalises qu'elles portent. Un proces, par 
exemple, est une forme de transaction particuliere et distincte d'autres formes de 
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transactions. Une transaction renvoie a une structure interlocutoire reconnaissable dont 
1'organisation, socialement accomplie, est regie par un ensemble de conventions. 
Alors que 1'echange et les structures peuvent etre consideres respectivement comme les 
atomes et les molecules de Finteraction, la transaction est le niveau d'apprehension 
sensible globale de 1'interaction. 
2.2.3.2. Les regles gouvernant le processus de 1'interlocution 
Les regles tissant 1'engendrement d'une conversation portent sur les proprietes des actes 
de langage : satisfaction, reussite, non defectuosite et bien sur sur les relations qui 
s'etablissent entre ces proprietes. L'ensemble de ces regles constitue ce que TROGNON 
appelle la "logique interlocutoire" (TROGNON et BRASSAC, 1992 ; 
GRUSENMEYER et TROGNON, 1995). Cest cette "logique" qui nous permettra de 
mieux comprendre le corpus des publicites. 
Sur le plan formel, la logique interlocutoire constitue une interpretation dialogique de la 
semantique generale (BRASSAC et TROGNON, 1995) proposee par VANDERVEKEN 
dans differents travaux recents (1988-1990). La semantique generale est une theorie qui 
integre une theorie de la force (logique illocutoire : SEARLE et VANDERVEKEN, 
1985) et une theorie du contenue propositionnel des actes de langage. Partant de la, c'est 
une theorie logique de la satisfaction et de la reussite des actes de langage, et, par 
consequent une theorie des relations inter-illocutoires, que gouvernent ces deux 
proprietes. 
Cependant, selon TROGNON, la semantique generale encourt deux critiques. 
Premierement, les connecteurs qu'elle utilise sont les connecteurs logiques et non les 
connecteurs du langage naturel. II convient donc tout d'abord d'enrichir la semantique 
generale (GRUSENMEYER et TROGNON, 1996-1997). Deuxiemement alors que la 
semantique generale interprete les relations precedentes monologiquement (c'est-a-dire 
en reference au seul locuteur), la logique interlocutoire se propose de les interpreter 
dialogiquement, c'est-a-dire de la distribuer sur les interlocuteurs. En procedant ainsi on 
peut alors etudier les transformations subies par les relations precedentes lorsqu'elles 
sont plongees dans un "monde conversationnel" et esperer circonscrire quelques 
relations propres a la conversation dont 1'interpretation monologique constituerait alors 
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une sorte de passage a la limite ou 1'auditeur est Venvers du locuteur et inversement. 
Ainsi : des lois qui sont monologiques en semantique generale deviennent des lois par 
defaut (BRASSAC et TROGNON, 1996) ; la loi selon laquelle la satisfaction d'un acte 
de langage directif et promissif entralne sa reussite est etendue aux assertifs 
(TROGNON, 1991-1993), bien que restant toujours une loi par defaut ; il existe une 
voie conversationnelle de Vuptake" (la reussite d'un acte de langage peut se constituer 
conversationnellement) (TROGNON, 1994) ; tous les actes de langage, y compris les 
expressifs, contribuent au deploiement du contenu representationnel de Vinterlocution 
(TROGNON, 1995). 
On peut alors montrer a partir de ces regles comment une conversation se deploie et 
s'organise progressivement. Deux types de regles d'encha!nement ont ete repertories 
(GHIGLIONE et TROGNON, 1993) : lorsque Villocution qui suit une illocution 
cxprime sa satisfaction (par exemple une question suivie de sa reponse) ; lorsque 
Villocution qui suit une illocution enchaine sur les conditions de reussite de la premiere. 
Relativement a ces enchainements, les connecteurs sont des elements tres importants. 
Entre autres choses, ces regles expliquent en quoi l'une des principales fonctions de 
Vinterlocution est 1'intercomprehension des interactants. Lidee que la conversation est 
un dispositif naturel d'exercice de 1'intercomprehension n'est pas une idee neuve ni 
particulicrement originale dans le domaine de Vanalyse des conversations. Cest meme 
une des theses centrales de VAnalyse Conversationnelle. L'originalite ici est d'assortir 
ccttc idee d'une theorie formelle de 1'intercomprehension en conversation (TROGNON, 
1991-1995). 
Le mecanisme conversationnel de Vintercomprehension d'une action ou d'une illocution 
est une structure formee de trois elements successifs. Par abus de langage et dans la 
mcsure ou cela ne prete pas a confusion, nous dit TROGNON, il ecrit cette structure (T1 
T2 T3) en identifiant tour de parole et contenu du tour de parole. Cette structure est en 
fait une structure complexe decomposable en deux sous structures : (T1 T2) et ((Tl T2) 
T3). (T1 T2) correspond a 1'intervalle conversationnel au cours duquel une interpretation 
de T1 est enactee par L2 en ce sens que T2 realise materiellement une L2 -interpretation 
de Tl. Cette structure est au coeur du mecanisme parce que c'est en son sein que 
s'exerce 1'interpretation et qu'elle s'exprime sous une forme materiellement accessible 
aux interactants (GHIGLIONE et TROGNON, 1993). Au moins deux cas de figure 
peuvent alors se presenter. Dans le premier cas de figure, 1'etat de choses accompli en 
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T2 correspond a la representation de 1'etat de choses sur laquelle s'appliquait la force de 
rillocution de Tl. Le locuteur de T1 peut alors s'estimer compris par le locuteur de T2. 
La regle qui conditionne cette deduction est l'implication par defaut sur laquelle la 
satisfaction d'un acte de langage entraine sa reussite. La garantie n'est cependant pas 
absolue car la satisfaction d'un acte de langage en conversation ne peut jamais etre 
prouvee, de sorte qu'en toute rigueur L1 ne peut s'estimer compris que jusqu'a plus 
ample informe, c'est-a-dire par defaut (BRASSAC et TROGNON, 1994). Ll ne serait 
d'ailleurs guere plus avance s'il interrogeait L2 car en cas de reponse positive il ne 
pourrait plus savoir si L1 veut dissiper sa crainte, ou, si au moment de T2 il avait 
vraiment Vintention de satisfaire T1 (LIVET, 1994). Dans le second cas de figure, qui 
est celui de la gestion conversationnelle d'un malentendu, 1'etat de choses T2 ne 
correspond pas a 1'intcntionnalite que le locuteur de T1 assignait a 1'illocution qu'il avait 
1'intention d'accomplir a ce moment la. Alors, ou bien il assume a son tour le schema qui 
lui a ete prete par son interlocuteur au tour de parole precedent et la conversation se 
deroule comme si L1 avait eu initialement Vintention ou le but correspondant 
(TROGNON et BRASSAC,1992) ou bien il souligne d'une maniere ou d'une autre la 
divergence qui existe entre son interpretation et celle de son interlocuteur au tour de 
parole precedent et il "reformule" son action initiale tout en relangant la "machinerie" 
conversationnelle de 1'intercomprehension. Parce qu'elle contient (T1 T2), la structure 
d'evaluation peut fonctionner comme un mecanisme de correction qui aura, alors, pour 
effet de signifier a L2 que L1 ne partage pas Vinterpretation de L2 (cf.SCHEGLOFF, 
1991 : 158). Mais que ((Tl T2) T3) fonctionne comme mecanisme de correction ou non, 
la L2-interpretation de T1 aura ete partagee entre les interactants et sera devenue savoir 
mutuel (BRASSAC et TROGNON, 1996 ; TROGNON et BRASSAC, 1992). Ll ne 
peut pas prouver que son interlocuteur 1'a compris lorsque T2 "correspond"' au contenu 
propositionnel qu'il assignait a son illocution au moment de Tl. Mais il peut refuter 
cette idce lorsque T2 n'y correspond pas. 
Comme 1'ecrit LIVET dans un ouvrage reeent (1994 : 45) "Cette semi impossibilite a 
des vertus positives. Car il devient deraisonnable de demander de prouver que l'on a 
bien telle intention informative, que 1'on suit bien telle regle (...) en Vabsence d'une (...) 
reputation. Vimpossibilite de cette demonstration devient le meilleur substitut possible 
de la certitude, d'avoir ete compris". En d'autres termes c'est bien 1'association du defaut 
et de Vorganisation conversationnelle du malentendu qui fait de la conversation le 
domaine d'exercice par excellence de la difference entre le sens de 1'enonce et le sens du 
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locuteur qui est au coeur de la pragmatique et qui fait par consequent de la conversation 
le domaine d'exercice par excellence de 1'intercomprehension. 
Nous retrouvons la des resultats classiques en Analyse des Conversations (1'echange 
reparateur Goffmanien, 1'echange interactionnellement complet de ROULET, 1985), 
sauf que dans les travaux de TROGNON, il ne s'agit plus d'une observation empirique, 
mais d'une structure theoriquement et fonctionnellement fondee. 
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3EME PARTIE - DES SEQUENCES D ACTIONS yRAIES 
Munis d'acquis theoriques definissant notre methode d'analyse, nous allons dans cette 
troisieme partie faire un examcn, le plus complet possible, des sept publicites 
constitutives de notre corpus. 
Chaque spot a fait l'objet d'une "dissection" picturale et interlocutoire, a partir de 
laquelle on a pu envisager une macro-analyse, tendant a considerer nos publicites 
comme des systemes coherents, construits de toute piece pour realiser une intention du 
locuteur reel. 
Les publicites sont tout d'abord presentees sous forme de schemas representatifs de la 
structure hierarchique des interactions en jeu ; puis nous nous sommes livres a une 
analyse hierarchique des echanges, explicativc des schemas, venant organiser une 
analyse representationnelle des sept publicites etudiees. 
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3.1. TONIGUM 
- ES1 
1 L1 
L2 
AD L3 
-  ES2 L4 
AD" VO 
VO 
t-* 
mes porents ,  i ls  m'disenl  de 111'brosser  ies  clenis  lo midi  aprcs innnger 
j ' leur  reponds ouais  O.K. 
mais quand j 'veux ou j 'voux 
surtout  ou j 'veux,  ouais ,  surloul  ou 
ouais  
cliewing-gum TONIGUM au xyli lol  e t  au enlcium 
AS quand vous ne pouvez pos vous brosser  les  clents  
AD mochez TONIGUM 
Ce spot publicitaire met en scene trois adolescents qui s'adressent directement a la 
camera. L'image dresse le cadre situationnel de la publicite. Les trois ados changent de 
trottoir pour venir s exprimer a la camera. L'analyse de 1'interaction interne ne devra 
d°nc pas omettre 1'existence d'un destinataire invisible mais pourtant essentiel : le 
telespectateur. 
L'echange examine constitue un echange interactionnellement complet (Roulet, 1985), 
c'est a dire un echange sirnple a trois constituants ou la contrainte du double accord est 
rcspectee, autorisant ainsi la cldture de 1'echange. En effet, alors que l'on ne constate que 
deux tours de parole proprement dits (echange simple : proposition / validation), 
s'interfere dans la premiere locution une interaction dans 1'interaction. 
L1 represente une interaction rapportee qui, au moyen du discours indirect, donne la 
voix aux parents, sous la forme d'une prescription. L1 se decoupe en trois phases 
locutives, repondant aux questions : qui parle? A quel sujet? Pour quelle periode? La 
prescription provient des "parents", elle est "de se brosser les dents", et ce "le midi apres 
manger . L avancee vers la camera des trois acteurs represente un engagement corporel 
mettant en valeur la phase locutive relative a 1'espace temps determine. La periode prend 
d°nc 1'ascendant sur "qui parle" et "a quel sujet". Cependant, "se laver les dents apres 
manger" devrait etre une pratique acquise depuis longtemps. 
Si les parents sont obliges de repeter les regles elementaires d'hygiene a 1'adolescence, 
cela montre deja le caractere difficile de 1'ados : si les parents lui disent, c'est qu'il ne le 
fait pas. Cette simple deduction met en exergue 1'attitude contestataire des jeunes de cet 
age. 
En L2, L utilise dans cet acte expressif un verbe performatif (repondre) employe au 
discours indirect, et valide par deux reprises la requete des parents. Signe distinctif du 
groupe d'appartenance, le vocabulaire utilise pour 1'affirmation appui la notion de "je ne 
me laisse pas faire . Le "oui d'accord" laisse place au "ouais ok" plus caracteristique du 
langage de cette tranche d'age. Le ton donne a 1'affirmative revele une certaine resistance 
par rapport a 1'ordre malgre une relative approbation semantique. L1 et L2 forment 
I echange subordonne ESl introductif de l'acte directeur L3, qui occupe une position 
centrale dans 1'interaction. 
II rend compte des intentions de L, traduites en terme d'argumentation par un 
mouvement concessif de type "certes... mais...". La conjonction de subordination "mais" 
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remet en cause 1'accord prealablement etabli en L2. Cet accord n'est plus sans appel, il 
devient une acceptation conditionnelle. Si 1'adolescent est d'accord pour se laver les 
dents apres manger, il veut pouvoir etablir lui-meme le cadre spatio-temporel de ce 
devoir. Lidee force sous-jacente a 1'enonciation repose sur une valeur : la liberte. En Ll, 
la requete des parents inferait Feventuel refus du jeune homme a se laver les dents. L2 et 
L3 decrivent un discours plus nuance qui, au refus, laisse la place a un accord 
conditionnel, la condition etant la liberte du moment et de 1'endroit pour se laver les 
dents. 
Et, comme pour ne pas en rester la, L en L4 revient sur une des conditions qu'il posait au 
prealable a savoir le choix du lieu : "surtout ou je veux". Par cette repetition il reaffirme 
son droit acquis par negociation , pour lui donner plus de poids. Le connecteur "surtout" 
introduit une priorite. La liberte de lieu devient la condition principale que les parents 
devront admettre pour que 1'adolescent satisfasse leur volonte. Par L3 et L4, L negocie la 
force illocutoire de la prescription initiale en specifiant ses conditions de reussite. Elles 
sont de ce fait plus restreintes. L met en doute les conditions preparatoires qui donnent 
statut d'autorite aux parents. L n'est plus un enfant : son statut d'adolescent lui donne 
desormais le droit a la parole. 
Ainsi, on peut interpreter 1'intervention L4 comme un acte indirect. Si L revendique 
explicitement sa liberte de se brosser les dents ou il veut c'est implicitement sa liberte de 
pouvoir manger ou il veut (donc pas chez lui) qu'il revendique. L'image confirme 
l'implication du fait que le second gargon mange une pomme et qu'il n'est pas chez lui. 
On peut penser que desormais L veut manger avec ses amis tous les midis. L'effet 
comique repose donc sur ces intentions inavouees, masquees par 1'objet de la 
negociation: se laver les dents le midi apres manger. 
Cest alors que les deux amis de L presents en arriere plan sur 1'image manifestent leur 
adhesion et cldturent 1'echange subordonne ES2 par un "ouais " de 1'adolescente (en G). 
Au-dela de la validation des propos explicites de L, la fille marque son accord sur le 
domaine implicite. Concretement les deux amis de L approuvent ses propos parce qu'ils 
veulent manger avec lui. De plus on peut estimer qu'ils se trouvent dans la meme 
situation vis a vis de leurs parents. Ils defendent donc tous la meme cause. 
Lacte directeur VO denomme le produit (TONIGUM) et enonce deux de ces 
constituants, l'un mis en avant pour sa vertu bienfaisante universelle (calcium) et 1'autre 
pour la scientificite de sa denomination (xylitol), induisant une recherche medico-
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scientifique prealable a la fabrication du produit. Dans un second temps, la VO donne 
la solution au probleme des ados au moyen d'un acte subordonne "quand vous ne pouvez 
pas vous brosser les dents", qui introduit 1'acte directeur "machez TONIGUM". La VO 
resume le probleme de L en un mot: le verbe pouvoir. Si L n'est pas chez lui il ne peut 
se brosser les dents. II est interessant de noter que la VO reagit sur 1'implicite des propos 
de L, comme juge de la situation. TONIGUM devient la solution au probleme de eonflit 
de generation. VO utilise 1'imperatif ("machez") pour conjoindre les adolescents au 
produit. Cet acte directif se refere a 1'autorite parentale enoncee en L1 et permet de 
fermer la "boucle interlocutoire". 
L'echange principal, qui decoule d'une hierarchisation descendante, se cldture par une 
nouvelle prescription. Elle correspond a une acceptation de Vacceptation conditionnelle 
traduite par ES2. Finalement, le produit devient Vessentiel, releguant 1'interaction qui 
preeede au rang de la subordination. 
Portrait de la rebellion adolescente, L s'adresse dans ce spot a la population lyceenne. 
S'adressant directement a la camera, il apparait comme le representant, le porte-parole 
du groupe et par la-meme de toute sa generation : son groupe d'appartenance n'est que le 
reflet de 1'ados d'aujourd'hui. A la maniere d'un syndicaliste, il defend les droits de ceux 
qu'il represente. Le statut social moindre de 1'enfant par rapport aux parents explique le 
contexte revendicatif de cette publicite. Tout est mis en scene ici pour creer chez le 
telespectateur-cible un processus d'identification, du vocabulaire aux tenues, en passant 
par Vadhesion aux propos teintes d'une forte envie d'independance. Le consensus enonce 
en G, symbole de la cohesion du groupe, participe a cet enrolement. 
Le contexte, deja comique en soi, trouve un renfort humoristique dans 1'acte indirect 
I.3/L4 : explicitement le brossage de dents devient Velement central de la revendication, 
bien que tout a fait trivial. En negociant les conditions de reussite du discours rapporte 
L1, L defend sa volonte d'independance. 
Lanalyse hierarchique revele la primaute de la VO qui vient cloturer 1'echange principal. 
Le produit est done au centre de Vinteraction puisqu'il finalise la negociation. La mise en 
scene en echanges sert essentiellement a rendre perceptible le produit. Elle participe a 
Videntification du telespectateur aux acteurs de la publicite et rend ostensive 
Venonciation du produit. L'age de 1'adolescence est celui de la contestation et du reve de 
liberte, et Vinteraction est de ce fait vraie, c'est-a-dire le reflet de la realite. 
Les ados s'y retrouveront a coup sur... 
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3.2. KLEENEX 
ES1 
AD 
- ES2 
AD 
EP 
ES3 
AD 
i n 
L1 allez vas-y 
F1 euh votis ponvezme parler de ce produil? 
H1 c'est tissage doux de Kleenex il a une textureunique a 1'tispect iisse 
H2 touchez sa douceur 
F2 hum 
L2 et celui-ci en quoi est-il different ? 
F et L (echange de regnrds) 
L et H (engagement corporel) 
AS c'est le nouveu Le trefle de Kleenex 
H3 AS il a la menie douveur 
AD mais avec de nouveaux iiarfuins et les couleurs des iiuatres snisons 
L3 oh 
1.4 et quelle est votre saison preferee? 
H (regard gene) 
AS avec les papiers toilettes Kleenex, vous failes le bon choix 
Kleenex lotichez la difference 
Cette publieite met en seene trois personnes dans un supermarche. On distingue deux 
femmes (les clientes) et un homme (le vendeur). Leur conversation porte sur le papier 
toilette Kleenex, au centre d'un processus d'enchainement conversationnel tres simple 
construit autour de questions / reponses. L'image permet de faire 1'economie 
considerable d'un discours qui devrait expliquer la situation (deux femmes dans un 
supermarche...). En dressant le cadre situationnel, 1'image plonge le telespectateur dans 
1'univers de la grande distribution. 
Le premier plan montre les deux femmes tres proches l'une de 1'autre . En Ll, L emet un 
acte directif marque par 1'imperatif: "allez vas-y". On peut interpreter 1'intervention L1 
comme 1'acte qui finalise une intention de F : aller voir le vendeur. On suppose que F a 
decrit son intention a L, mais qu'elle n'ose pas par timidite certainement, se mettre dans 
une situation delicate de seduction par rapport au vendeur. Le ton directif de L ne 
correspond pas a un ordre, mais plutot a un desir de motiver F : "c'est le moment ou 
jamais". 
L'acte directeur F1 cloture un premier echange subordonne note ESl qui initie 
1'interaction vers une relation triadique qui incorpore le vendeur. 
D'ores et deja le produit apparait comme un pretexte a la discussion. Apres un marqueur 
d'hesitation : "euh", F se lance et questionne le vendeur a propos du produit Kleenex. 
Elle choisit donc la solution de facilite, impliquant le vendeur dans son travail propre de 
conseiller. 
H en H2 satisfait la demande d'information enonce par F en Fl. On constate que 
1'attitude de H respecte une trame purement commerciale : denomination du produit, 
mise en valeur de ses partieularites pour enfin demander en H3 de constater le "benefice 
produit", a savoir la doueeur. II lui demande donc de valider son argumentation. L'effet 
comique reside ici dans 1'application prise par le vendeur dans ses explications alors que 
le produit n'est que du papier toilette, et surtout alors que la question de F sur ce produit 
n'est implicitement qu'un pretexte pour parler. La credulite du vendeur est renforcee par 
la douceur de sa voix et la tendresse de son diseours. 
F en F2 valide la demande de test "touehez sa douceur" de H et cloture 1'echange 
subordonne ES2. Elle rentre dans le jeu commercial. L'acte expressif F2 utilise le 
marqueur "umh" qui retranscrit une emotion, emotion exageree par rapport a la nature 
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du produit. On peut comprendre que la douceur du vendeur et non celle du produit est a 
Vorigine de cette marque de plaisir enonciatif. 
L'acte directeur de L en L2 recentre la conversation sur les produits Kleenex. II semble 
conferer a L son rdle de suppleante. Devant la defaillanee emotionnelle de F on suppose 
que L tente de Vepauler en relangant la conversation. Son intervention prend la forme 
d'une question visant de nouveau la competence commerciale du vendeur. Elle participe 
ainsi a la constraction de la conversation afin de dynamiser Vinteraction et de faire parler 
la cible : le vendeur. On pourrait croire a une alliance feminine pour seduire 1'homme, 
par un systeme de relais conversationnel. Or, Vimage va ici a Vencontre de ces 
suppositions. L'engagement corporel de L trouve une reciproque chez H puisque le 
vendeur s'approche aussi. Ce mouvement, decrit a 1'image, explicite le nouvel interet de 
H pour L, aux depends de F ; et offre un referent kinesique a cette redistribution du tour 
de parole. 
Lalliance se transforme en competition au moment ou Von voit a 1'ecran le regard de 
jalousie de F vers L. Le terme de jalousie est peut-etre ici a nuancer. La jalousie est une 
emotion forte. Le consensus qui est de mise habituellement en publicite et la mimique 
legere de F qui ne crispe pas totalement son visage nous laisse penser que ce regard 
determine plus une expression de mecontentement ludique plutot que veritablement 
vindicatif. On peut categoriser cette expression dans les gestes dits "supplementaires" : 
elle ajoute sa propre information a celle qui est portee par la verbalite. 
H en H3 satisfait encore une fois la demande d'information de la cliente. Toujours avec 
la meme volonte commerciale, H denomme le nouveau produit (acte subordonne), et lui 
reattribue la meme douceur que le produit precedent (acte subordonne). Mais comme il 
est "nouveau" (la publicite utilise souvent ce terme pour seduire les consommateurs) , 
ses parfums different et ses couleurs sont censees rappeler celles des quatre saisons. Cet 
acte directeur introduit par le connecteur "mais" subordonne les deux autres arguments 
puisqu'il ajoute au produit une qualite supplementaire. 
Avec la meme tonalite romantique que lors de sa premiere intervention H transcende la 
valeur du produit ; il donne une image romantique a un produit qui par contraste est 
d'une grande banalite. Le produit de consommation (tres) courante devient produit de 
luxe. Les qualites du papier toilette "Le Trefle" touche aux sens : le toucher, Vodorat et 
la vue. Ce sont donc des sensations que le vendeur (et a fortiori 1'annonceur) veut 
vehiculer. L'argumentation joue sur le domaine des emotions, pour stimuler la 
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sensibilite des clientes ratifiees (L et F ) et non ratifiees dans Vinteraction (les 
telespectatrices consommatrices). 
113 cloture 1'echange subordonne ES3 en satisfaisant la demande d'information de L en 
L2. ES3 est de meme nature que ES2, a savoir des demandes d'information satisfaites 
sous forme de question/reponse. 
A cette provocation emotionnelle, L repond en L3 par un nouveau marqueur d'emotion : 
"oh" qui vient valider la force illocutoire de H3. L a ete sensible au discours de H. Apres 
une legere hesitation. 1'emotion laisse place a la raison. Rebondissant sur les dires du 
vendeur, L questionne de nouveau H. Cette fois-ci elle ne parle plus du produit, elle 
implique directement le vendeur en lui posant une question personnelle sur sa "saison 
preferee". Lintention deguisee d'un demarche seductrice des deux femmes dans leur 
deux premieres questions se revele dans 1'acte directeur L4. La seduction travestie dans 
un premier temps trouve sa realisation dans la force illocutoire de cette troisieme 
question. Cest dans cet aveu indirect que reside 1'effet comique. 
H a compris 1'intention de L en L4. Ses competences commerciales ne lui sont plus 
utiles ici; il est gene parce que demuni. 
On peut estimer que L a pris 1'avantage sur F dans la competition ludique qui les 
affronte. Elle a su la premiere se devoiler en posant une question personnelle au 
vendeur. 
La VO intervient pour recentrer la publicite que les produits Kleenex. L'argumentation 
est alors axee dans cet acte subordonne sur la comparaison fictive avec d'autres produits 
semblables : "vous faites le bon choix". On peut mettre en parallele le choix du papier 
toilette avec le choix de 1'aveu indirect enonce en F7. L a fait le bon choix en rompant le 
processus commercial pour s'interesscr a la personne et non plus au vendeur. 
Lfn directif, traduit par 1'usage de 1'imperatif "touchez", fait reference a la qualite 
premiere du produit: sa douceur. Cet acte indirect infere que les papiers toilette Kleenex 
gagnent sur leurs concurrents par leur douceur. II represente une demande de validation 
qui ne trouvera sa satisfaction que dans 1'achat du produit. 11 vient cloturer 1'echange 
principal initie par les echanges subordonnes qui precedent. 
Cette publicite s'adresse aux femmes, ne visant donc pas specialement le consommateur 
mais celui qui achete le produit. Tout est fait dans ce spot pour "debanaliser" le produit, 
sa valeur ajoutee se situant sur 1'eveil des sens. Le produit stimule les sensations revelant 
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la seductrice qui est en chaque femme. Au contact du produit les deux femmes ont subi 
un moment d'envoutement ("umh" en F2 et "oh" en L3) qui s'est conclut 
conversationnellement par une rupture avec leur discours precedent. Impliquant 
1'homme en lui-meme et non plus ses disponibilites commerciales . L en L4 concretise 
un theme de la seduction sous-jacent jusqu'alors. 
Le processus conversationnel decrit des echanges simples sous forme de questions-
reponses, avant 1'enonciation d'une question plus impliquante. Plus opportuniste, L finit 
victorieuse. Le visage gene du vendeur exprime son desarroi : ses competences 
techniques ne lui sont plus utiles, il a ete pique au vif par L. Le produit est a 1'origine du 
changement, il est le declencheur emotionnel de 1'acte L4. 
Le comique est omnipresent dans cette publicite. De 1'utilisation des papiers toilette 
comme pretexte a la seduction, a la naivete d'un vendeur romantico-commercial, en 
passant par 1'intention seductrice affirmee en L4. tout partieipe au comique de situation. 
L'analyse conversationnelle revele au fil de la discussion 1'element moteur du comique, a 
savoir le changement des rdles. Les roles institutionnels des interactants (clientes, 
vendeur) laisse place progressivement a des roles discursifs qui font fi du contexte 
commercial, ceux de deux seductrices et d'un homme, objet de convoitise. 
Lanalyse hierarchique met en evidence le role central de la VO dans 1'interaction. Elle 
cloture 1'echange principal en octroyant au produit un statut principal dans 1'interaction. 
Le jeu des questions/reponses ne sert qu'a construire une histoire autour des produits 
Kleenex, faisant ressortir les mecanismes de validation de la part des clientes. L'histoire 
est credibilisee par 1'image qui definit les roles des interactants. 
Le changement final de ces roles et 1'humour qui en decoule sont subordonnes a la 
demande de validation cloturante. Ils ne servent qu'a enrober le produit pour lui donner 
une valeur vraie necessaire au developpement de la confiance des telespectatrices-
acheteuses. 
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3.3. FEIJ VERT 
EP 
ES1 
S1 
S2 
vo 
S3 
M1 
VO 
i 
AD il serai t  temps de changer cle voil t i re  
AS notre poi  ( l 'eehaf)pement fume comme un sapenr 
1'eterni te  n'est  pas de ce monde 
AS et  si  votis  passiez cl iez Feti  Vert  pour ses 25 ans 
AD Feu Vert  vous offre -25% sur l 'echappement,  les  freins 
les  amortisset irs  ef  vous propose des pneus a  part ir  de 1 25 francs 
vous avez enlendu ce cjul l  vient  de nous dire? 
roulez en paix 
Feu Vert  longue vie a  volre auto 
Ce spot publicitaire met en scene deux religieuses, dans une camionnette, qui 
apparaissent de face a 1'ecran. La difference d'age entre les deux femmes nous laisse 
penser qu'il s'agit d'une mere et d'une soeur de 1'Eglise. Le statut superieur de la mere lui 
octroie le droit d'etre conduite par la soeur qui fait office de chauffeur. Limage dresse le 
cadre situationnel et fait ainsi 1'economie d'informations discursives relatives aux statuts 
des deux fcmmes (religieuses) et a leur "fonction" (mere et soeur de 1'eglise). 
S en S1 fait 1'enonciation d'un probleme : "changer de voiture". Cette premiere phase 
locutive represente un acte directeur (AD). L'emploi du conditionnel se refere au statut 
de S. La prise de decision ne pouvant venir que de la mere, qui a autorite pour cela, S ne 
peut emettre qu'une suggestion. Suite a cette proposition, S donne la cause du probleme 
et explicite ainsi la justification de la proposition : "notre pot d'echappement fume 
comme un sapeur". Cette seconde phase locutive est subordonnee a la premiere : 1'acte 
directeur definit le probleme, 1'acte subordonne en donne les raisons ; il est de ce fait 
hierarchiquement inferieur. 
S utilise une metaphore pour appuyer son argumentation. Elle donne un ton 
humoristique a la publicite en usant du langage commun. Lausterite qui accompagne 
1'image de la religion dans 1'esprit commun renforce 1'effet comique de 1'utilisation d'une 
metaphore issue des expressions communes. Limage appuie le contraste : S marque un 
temps d'arret entre "notre pot d'echappement" et "fume comme un sapeur", un rictus sur 
son visage denotant une certaine gene quand a 1'enonciation d'une expression familiere. 
Emprunte au discours religieux, 1'intervention S2 represente un acte indirect. 
Litteralement, S ne fait que repeter une parole biblique. Son intervention assertive 
marque cependant implicitement une inference : "notre voiture n'est pas eternelle : il va 
falloir en changer". S2 represente implicitement une reformulation du probleme enonce 
en Sl, confortant le rapport a Veglise. 
On peut ajouter que cette assertion fait appel aux savoirs encyclopediques sur les idees 
vehiculees par la religion. Ainsi 1'acte indirect peut etre compris par tout le monde et ce 
n'est qu'a ce titre que Vhumour peut fonctionner. Dans un autre contexte, 1'expression de 
S, faisant reference a la mort, pourrait revetir un caractere de gravite. Le referent en 
question ici (la voiture) permet de desacraliser Vexpression et lui donner son sens 
humoristique. Llntervention S2 cloture un echange subordonne constitue de deux 
interventions emises par la meme personne. 
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La voix off intervient alors pour emettre une suggestion, une proposition : "et si vous 
passiez chez Feu Vert". Cet acte subordonne introduit la marque Feu Vert dans le 
discours. Sa subordination a 1'acte qui suceede est induite par la conjonetion de 
subordination "si". Suit alors 1'acte directeur prenant la forme d'une argumentation a 
caractere promotionnel sur les differents avantages que Feu Vert offre a ses clients pour 
feter ses 25 ans d'existence, 
Si 1'image (mecaniciens a 1'oeuvre) ne peut aider a comprendre 1'interet de cette assertion 
en contexte, le son, lui est d'un grand secours. La VO a subi un traitement sonore 
suffisant pour que l'on comprenne que c'est Dieu qui parle. Les savoirs partages sont 
encore une fois suscites ici. Cette voix legerement echoique est bien celle de Dieu et 
cela ne fait de doutes pour personne ; les deux religieuses venant orienter 1'interpretation 
si necessaire. 
On peut poursuivre 1'interpretation en imaginant que S s'adresse a Dieu. L'image le 
confirme, et sert de relais au discours, puisqu'elle regarde le ciel. Son assertion pourrait 
ainsi prendre la forme d'un souhait, s'en remettant a Dieu pour resoudre son probleme. 
Apres 1'explicite et 1'implicite. ceci represente un troisieme degre de comprehension, 
assez rare dans la publicite, mais qui semble tout a fait louable. Son souhait est donc 
realise avec la voix de Dieu. Le processus interlocutoire s'eclaircit alors : les conditions 
de satisfaction du souhait de S, c'est a dire que " 1'eternite existe dans ce monde", sont 
remplies par l'intermediaire de Dieu et au moyen de Feu Vert. 
Les conditions de reussite de 1'intervention S2 sont par la-meme remplies en vertu des 
principes relationnels qui lient la satisfaction et la reussite d'un acte illocutoire. 
L'echange subordonne et la VO forment une intervention complexe qui initialise 
1'echange principal a venir. Feu Vert devient ainsi le Messie, 1'envoye de Dieu sur terre 
pour resoudre les problemes en matiere d'automobiles. N'est-ce-pas une image des plus 
gratifiantes pour Feu Vert ? 
S en S3 interroge M pour savoir si cette voix etait bien reelle, si elle n'etait pas la seule a 
1'avoir entendu. Le pronom personnel "il" est denominatif et vient encore renforcer 
1'interpretation de la voix de Dieu. Si S n'avait reconnu la voix de Dieu, on peut penser 
qu'elle aurait employe le pronom impersonnel "on". M dans 1'intervention M4 utilise a 
son tour une formule biblique, remaniee pour la circonstance ("allez en paix"/ "roulez en 
paix"). 
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M ne repond pas explicitement a la question de S mais montre implicitement qu'elle a 
effectivement bien entendu ce que Dieu lui disait. M1 represente un accord de confiance 
et peut etre comprise comme suit : "roulez sans soucis : Feu Vert veuille sur nous".La 
paix fait ici reference a la tranquillite et Feu Vert en est le garant, offrant une solution a 
tous les problemes automobiles. L'acte indirect de M permet de valider S tout en 
maintenant la reference a Dieu. 
La VO conclut en rappelant la marque de 1'enseigne du garagiste, accouplee au slogan : 
"longue vie a votre auto". Cette intervention est une reformulation de Ml. Elle vient 
cldturer 1'echange principal de 1'interaction en introduisant Feu Vert dans la 
reformulation. La marque Feu Vert est associee a la longevite de 1'automobile. Dieu a 
pouvoir de vie ou de mort sur les etres. Aurait-il designe Feu Vert pour le representer 
vis-a-vis du temps de vie des automobiles ? 
Constatons que la VO (Dieu) remplit les conditions preparatoires statutaires qui lui 
donnent tous les droits, surtout vis-a-vis des deux religieuses qui n'ecoutent que la voix 
du Seigneur. Cette deuxieme intervention de Dieu est teintee de religion, contrairement 
a sa premiere intervention commerciale. Dieu revele ainsi sa veritable identite, tout en 
manifestant sa confiance a Feu Vert. 
Que sa volonte soit faite... 
Cette publicite est interessante dans le sens ou 1'humour y est present sous differentes 
formes. Tout d'abord dans des propos qui semblent antinomiques a la nature de 
1'enonciateur : S en S1 qui use du langage courant alors que l'on s'attendrait a un langage 
plus chatie. Ensuite lorsque Dieu fait la promotion de Feu Vert bien loin des paroles 
bibliques. Mais aussi dans des paroles saintes qui sont soit employees dans un contexte 
qui ne les justifiait pas (S2), soit remaniees pour les adapter au contexte (Ml). Parodie 
du film "le gendarme de St Tropez", cette publicite beneficie de la memoire collective 
concernant le film, s'appropriant ainsi tout son contexte humoristique. 
La strategie des actes humoristiques vise a mettre en valeur 1'enseigne Feu Vert en 
adoptant un contexte d'"usage" qui a deja fait rire le telespectateur. Les conditions 
preparatoires de la derniere intervention sont satisfaites par 1'image et par 1'humour. 
L'utilisation de la parodie se refere a un savoir encyclopedique sur le cinema des annees 
soixante dix, assurant a cette publicite un certain impact chez le telespectateur. Le 
fantome de notre Louis de Funes national n'en finira jamais de faire des emules. 
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Le thcme de la religion, au demeurant tres serieux, suscite souvent un traitement 
beaucoup plus leger et divertissant. Les contrastes amenent le rire des telespectateurs, 
les publicitaires l'ont apparemment bien compris. 
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3.4. M&IVTS 
-ES1 
rs2 
- i 
ES3 
EP 
AD 
AD 
AD 
N3 oo 
L1 Elle est la 
M1 
F1 
L3 
AS vite 
AD euh je vais ertiquer 
L2 eile est si jolie 
M2 attontion 
AS (rires) 
AD salut 
AD bonjour 
AS (rires) 
F2 tu es trop mignon 
L4 merci 
M3 non muis je reve 
F3 smack crack 
M4 alors c'est le grnnd amour 1 
L5 il parait qtie je suis a croquer 
Cette publicite nous place des le debut dans le domaine de 1'imaginaire. Les personnages 
visibles au premier plan sont en effet deux M & M'S qui au moyen des images de 
syntheses se sont humanises. Des bras et des jambes sont venus se greffer a la coquille 
chocolatee qui n'est en fait qu'une grosse tete. Donner vie a des bonbons, telle est 1'idee 
premiere de la publicite. 11 va sans dire que 1'image joue ici un role primordial; le texte 
n'indique en rien qu'il ne s'agit pas de personnes reelles. On entre de plein pied dans un 
univers virtualise ou les deux heros personnifies se melent a la realite . 
L'un des deux M& M'S fait la courte echelle a 1'autre du haut d'un balcon, pour lui 
permettre de voir une jolie femme en maillot de bain allongee sur une chaise longue. 
L en L1 utilise le deictique de lieu "la" pour situer et marquer la presence effective de 
1'objet de sa convoitise, la femme, presente dans le texte sous la forme du pronom 
personnel "elle". Lintervention L1 marque 1'observation mais aussi certainement un 
soulagement, celui de voir apparaitre la femme pour laquelle il fait 1'acrobate. 
M en M1 ne se soucie aucunement de savoir si elle est la ou non. II somme son ami de 
se depecher au moyen d'un expressif: "vite" et donne ensuite la raison a cela : il n'arrive 
plus a le soutenir. La premiere injonction represente un acte subordonne a 1'acte 
directeur "euh je vais craquer". L'image qui accompagne ces deux premieres 
intcrventions nous donne une description de L et de M. L en L2 ne satisfait pas la 
requete de M. II garde le meme ton d'emerveillement qui caracterise Ll. L2 est un 
discours interieur de L qui ne s'adresse qu'a lui-meme. 11 s'emerveille devant la beaute de 
la jeune femme : "elle est si jolie". Ce compliment s'ajoute a 1'image pour nous donner 
une description de F. L semble obsede par cette femme puisqu'il n'entend pas les 
plaintes de son compagnon. Ce premier echange subordonne (ESl) sert de base 
contextuelle a 1'histoire et, accompagne de 1'image, decrit les trois acteurs de la 
publicite. II introduit 1'acte directeur M2, initiateur de 1'action (L tombe du balcon). 
M sollicite L par le biais d'un acte expressif: "attention". 11 reformule M1 de fagon plus 
vehemente. D'un point de vue conversationnel on constate la non validation des actes 
illocutoires emis par M : chacun des deux personnages s'etant renferme dans son role ; L 
ne reagissant qu'a son role de voyeur, M qu'a celui de porteur. Chacun des actes est 
rcussi mais non satisfait. Le niveau representationnel favorise 1'analyse de la situation. 
Nous assistons a une scene classique de voyeurisme , qui fait reference a des universaux 
de situation qu'on s'approprie pour interpreter ce qui se passe. Ce plaisir de voir sans etre 
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vu s'applique a de multiples situations et nul ne peut y etre insensible, Videntification 
des telespectateurs aux personnages, malgrc leur virtualite, a de ce fait beaucoup de 
chance d'aboutir. Ces universaux font partie des savoirs partages qui donnent a chacun 
la possibilite de comprendre et d'interpreter la situation. 
Mais, revenons a nos moutons, ou plutot a nos bonbons. Malgre les preventions de M, L 
est tombe du balcon sur la jeune femme. 
Alors que L semble sonne et gene par la situation, F en rit. Ceci nous permet de poser le 
doigt sur la valeur d'intention des rires en interaction. Au-dela de 1'acte expressif qu'ils 
representent, les rires de la jeune femme prefigurent de son intention de vouloir rassurer 
L. Ils constituent un acte subordonne a 1'acte directeur de salutation, et decrivent l'etat 
emotionnel de F. Bien que surprise des conditions de la rencontre, F reste dans un 
schema tres classique de premier contact, confirmant ainsi son intention de rassurer L. 
L'acte directeur L3 valide 1'acte Fl, enongant une reponse au "salut" par un "bonjour". L 
est moins decontracte que F ; le "bonjour" manifeste sa timidite. Suivent des rires de L 
representatifs de son contentement. Ces rires sont subordonne a la salutation. Ils ont une 
valeur ponctuante, et marquent une transition apres une formule de politesse. Ils valident 
1'intention de F qui a su mettre a l'aise L. L'expression des rires va dans le sens du 
consensus, ce que les telespectateurs ressentent. Les rires consensuels font en effet partie 
du savoir partage. L'echange subordonne ES2 decrit la rencontre, avec les formules de 
politesse ritualisees qui en sont habituellement constitutives. 
Au moven de 1'acte directeur F2, F devoile son attirance pour L. L'acte declaratif: "tu es 
trop mignon" peut laisser penser a une suite eventuelle induite par 1'adverbe trop de 
tvpe: "on ne peut que craquer pour toi". Cet acte directeur est essentiel dans Vanalyse 
hierarchique, marquant une reciprocite de F au desir de seduction de L. Aecouple aux 
deux echanges subordonnes precedents, il forme une intervention qui va conditionner la 
suite de Vinteraction : F est seduite. 
A ce compliment, L en L4 repond par un "merci" qui montre son acceptation du 
compliment. A cette formule de politesse s'ajoute a Vimage un clin d'oeil de L. Ce 
dernier a retrouve ses esprits et a sa timidite initiale succede une volonte de seduire. Le 
clin d'oeil represente une replique visuelle aux propos et au regard langoureux de F. Le 
plan suivant debute sur le visage de la jeune femme pour finalement s'arreter sur un gros 
plan de sa bouche. 
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II n'est pas difficile pour les telespectateurs d'en deduire un parallele entre 1'attirance 
physique et la gourmandise. L n'est en effet qu'un gros bonbon au chocolat ; au desir 
sexuel se substitue ici le peche de gourmandise. 
M en M3 s'interroge du haut du balcon sur la scene qui a suivi la chute de L. II n'arrive 
pas a croire que F est pu etre seduite par L. Son refus enonciatif s'oppose a 1'acceptation 
de L en L4. Implicitement, son air desappointe ne laisse aucun doute a 1'interpretation : 
il est jaloux de L. 
La negation "non " nlntervient pas dans 1'interaction comme une reponse mais comme 
un expressif de mecontentement relatif a la scene toute entiere. Le caractere grognon de 
M participe au comique de situation, accentuant 1'image du jaloux vexe de ne pouvoir 
n'etre que le temoin et non l'acteur de la scene. L'ecran se noircit ensuite et l'on reeonnait 
les sons d'un baiser et d'un craquement. Le noir peut etre infere comme une sorte de 
censure relative aux ebats de L et F. Le son suffit a lui seul pour comprendre. Ces 
onomatopees cldturent 1'echange subordonne ES3 par la realisation de 1'acte amoureux. 
M attend L devant 1'entree du pavillon. Au moyen de 1'aete directeur M4, M demande a 
L de faire un point sur sa relation avec F : "alors, c'est le grand amour?". II emet une 
question sur 1'action precedente. On denote de nouveau dans ses propos une certaine 
jalousie. corroboree par son ton desabuse et, a 1'image, par le croisement de ses bras. 
L'image fait ici le relais du discours ; elle en est dependante. 
L arrive titubant de son experience amoureuse, des traces de rouge k levres sur le corps. 
II fait un quart de tour a droite et tombe dans les bras de M. Cest alors que l'on se rend 
compte qu'il s'est fait croquer par F au niveau de 1'epaule. Le texte accompagne 1'image 
par un jeu de mots : "il parait que je suis a croquer". Uintervention L5 est un discours 
rapporte de F. Cejeu de mots va dans le meme sens que 1'analyse faite precedemment, a 
savoir le parallele entre 1'attirance physique et la gourmandise. Dans les deux cas 
1'attirance vers 1'objet de plaisir n'est guidee que par des pulsions. On ne peut resister a 
1'envie d'M & M'S. L5 marque la satisfaction de L. Cet derniere intervention cldture 
1'echange prineipal par les confidences de L a M. 
Les differentes sequences de ce spot reconstituent, et ce en quelques secondes 
seulement, les etapes de la relation amoureuse pour le consommateur potentiel de M & 
M'S (15/25 ans). 
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De L1 a M2 la scene de voyeurisme represente Fapproche vers le sexe oppose ; de F1 a 
L3» la rencontre ; de F2 a L4, la seduction ; 1'acte amoureux ensuite ; et enfin de M3 a 
L5 1'amoureux transi livre ses premieres impressions a son ami. 
Lenchainement conversationnel respecte la meme trame, chaque echange constraisant la 
relation amoureuse. Cest donc 1'interaction qui constrait au fil des interventions 
1'histoire de cette relation amoureuse et par la meme les differents evenements qui 
amenent finalement au jeu de mots conclusif. L'interaction sert de support a 1'histoire. 
L'effet comique utilise la correlation entre le texte et 1'image, puisque le jeu de mots 
final trouve son sens a la fois dans l'un et dans 1'autre. L'image a cependant "le dernier 
mot" puisque c'est elle qui declenche le rire. L'intervention cldturante est accompagnee a 
1'image d'une incrustation d'un paquet de M & M'S et du slogan textuel caracteristique 
des publicites M & M'S : "le chocolat fond dans la bouche, pas dans la main". II se 
refere a 1'envie irresistible de M &M'S. 
Lanalyse hierarchique demontre de nouveau la finalite commerciale de la publicite, la 
mecanique interactionnelle se refermant sur le produit. L'histoire decrite ne vient 
qu'enrober le produit. Elle justifie les conditions de reussite du slogan en remplissant les 
conditions preparatoires et les conditions de sincerite qui donnent sa valeur vraie au 
texte. Le comique de jeu de mots de L permet de mettre le telespectateur dans des 
dispositions optimales avant 1'apparition du produit, tout en developpant une image 
positive de sympathie envers ce dernier. 
Uidentification du recepteur aux M & M'S passe par les savoirs partages concernant la 
rencontre amoureuse. Comment ne pas rever se trouver a la place de L ? 
Finalement, on peut etre petit et gros mais malgre tout irresistible...encourageant non !? 
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3.5. OLA 
EP 
AD 
AS 
AD 
AD 
AD 
L1 allenlion e'est pnrti 
LV01 on s'etait fait un petit week-end en randqnnee entre honimes 
M1 ouh e'est froid 
oh 1'ampoule 
F1 t'as rempli les gourdes ? 
V1 c'est pas moi, c'est lni 
M2 oh oh 
LV02 Svedemment a la nuit tombee 
L2 ils avaient tous envie d'appeler lettr femme 
LV03 et quand j'ai sorti mon portable ils ont fait 
G1 ouais 
LV04 et la j'ai dit 
L3 oh la pas tous a la fois 
remarquez j'e!ais tranquille aveo OLA 
LV05 je nVetais fixe tin plafond de comintinicalions 
comme qa pas de stirprise 
V01 OLA pense potir toutes les poclies 
L'image de depart represente le logo OLA , une marque de France Telecom sur le 
marche des mobiles. L'interieur du O de OLA s'elargit pour laisser apparaitre un homme 
muni d'un appareil photo s'appretant a fixer 1'instant privilegie d'un groupe d'amis a la 
montagne. L'image assure la description du cadre situationnel et permet de comprendre 
assez vite la situation de groupe. 
Malgre les preventions de L en Ll, le declenchement a rebours de 1'appareil photo qui 
glisse ne donne quune photo loupee du groupe d'amis. Les savoirs partages sur 
l'utilisation de ce procede photographique revele un dysfonctionnement assez frequent. 
Sur la photographie, on voit le photographe, qui s'est jete pour faire partie du groupe, 
quatre autres hommes, et "un ane porteur". 
L'intervention L1 marque une intention, celle de decrire la situation de groupe, mais, au 
dela, d'initier 1'echange principal en creant le contexte, en marquant 1'action de L comme 
initiatrice de 1'histoire. Cest L, au moyen de la photographie, qui cree 1'evenement. 
La voix off de L en LVOl est un acte directeur qui sert d'introduction au recit en 
decrivant discursivement le cadre situationnel, suppleant 1'image. Le temps de 
1'imparfait signale la narration a posteriori de LVO. On constate d'ores et deja deux 
niveaux de discours qui operent par juxtaposition temporelle entre le temps reel et le 
temps passe, en Foccurrence entre un discours "on" (L) et un discours "off' (LVO). II est 
interessant de voir ici que le narrateur (LVO) est aussi acteur (L) des scenes decrites. II 
se positionne dans une bi-temporalite qui lui permet de voir les evenements avec le recul 
du temps, comme s'il reagissait a un film de vacances. 
Apres 1'intervention de LVOl, le direct reprend. L'image montre le groupe traversant 
une riviere caillouteuse de montagne, donnant une idee du niveau de difficulte de la 
randonnee. M, un des membres du groupe, se plaint en M1 de la fraicheur de l'eau de la 
riviere : "ouh c'est froid". Et, lors d'une pose sur un coin de verdure, se plaint de 
nouveau d'une ampoule au pied : "oh l'ampoule". Ces deux plaintes successives sont 
introduites par des interjeetions : "ouh" marque la surprise, "oh" 1'indignation. Ceci 
donne une force expressive aux deux interventions et accentue la plainte. M peut etre 
considere comme le plaintif du groupe, en tant que trait d'identite (ce que les autres 
pensent de lui). On imagine, sur le plan des savoirs partages que chaque groupe possede 
son plaintif et le telespectateur peut aisement se retrouver dans la representation de ce 
groupe. 
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I,'cchange qui suit, a savoir F1 et VI, estun echange simple de type question/reponse. F 
accuse V de ne pas avoir rempli les gourdes et V se disculpe en montrant du doigt un 
autre membre du groupe. Ce geste fait reference a la loi de designation (Cosnier) : 
"l'acteur qui mentionne une personne va presque systematiquement faire un geste, ou 
esquisser un regard dans sa direction". Si le texte verbal suffit a la comprehension, il est 
presque toujours aceompagne d'un geste designant. 
Cet echange illustre la randonnee entre amis, et notamment a la distribution des taches. 
F a cru que c'etait le role de V de remplir les gourdes. L'effet comique repose sur le 
savoir partage de la distribution des rdles et le report classique (de l'accuse) de la faute 
sur quelqu'un d'autre. La randonnee entre hommes ne serait-elle pas un retour a 
l'adolescence du groupe ? Prives de leur femme, leurs reactions font reference a ce qu'ils 
pouvaient etre avant leur mariage : un retour dans le passe teinte d'insouciance. 
M en M2 utilise 1'interjection "oh" pour prevenir les autres de son retard ; 1'image le 
montre a la traine, assez loin du groupe. II sous-entend donc par cet expressif que les 
autres 1'attendent. Le taxeme qui lui est attribue de plaintif trouve encore ici sa raison 
d'etre. 
De M1 a M2, on se rend compte que 1'interaction fait vivre le groupe et lui apporte sa 
dynamiquc. De plus, elle permet de mettre en valeur des savoirs partages facilitant 
l'identification des telespectateurs aux differentes situations. Ce groupe d'interventions 
constitue un echange qui cree le contexte de 1'histoire. Accouple a 1'acte directeur LVOl. 
il forme une intervention qui sert a plonger le telespectateur dans le contexte, a 
credibiliser cette representation de la randonnee entre hommes. L'image participe de 
fagon importante a cette credibilisation. 
Des eclairs sont visibles a 1'horizon. Et, lorsque la nuit tombe, il pleut a verse. Les 
visages grimagants des randonneurs montrent qu'ils en ont "plein les bottes". On 
comprend aisement qu'ayant marche toute lajournee, 1'arrivee de la pluie avec la nuit ne 
les enchante pas. Ils se refugient sous des baches : pensant certainement dormir a la 
belle etoile, les tentes n'etaient pas prevues. Certains d'entre eux tiennent merae les 
batons qui soutiennent la bache. 
Slnstaure ensuite un long monologue de L dans lequel se juxtaposent le discours "off' 
et le discours "on". Limage permet de reconnaftre le niveau de discours puisque a 
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chaque intervention "on" (temps passe), on voit a 1'ecran le locuteur s'exprimer. Ce 
procede qui dynamise la narration, est un interdiscours qui mele le discours present au 
discours passe. Plus precisement, on peut parler ici de meta-discours qui se refere a la 
relation de commentaire d'un discours par un autre. 
La voix off nous donne effectivement un commentaire qui precise les situations ddcrites 
et multiplie les deictiques temporelles pour decouper le temps en plusieurs sequences 
chronologiques. 
LVO en LV02 debute son intervention par 1'adverbe "evidemment", comme si, avec le 
recul du temps il pense qu'il aurait du se douter des intentions de ses amis. Le 
complement de temps "a la nuit tombee" a valeur d'ancrage par rapport a 1'image. LV02 
represente un acte subordonne a 1'acte directeur L2 puisqu'il definit le cadre temporel 
dans lequel L2 s'inscrit. 
L en L2 s'adresse directement a la camera, continuant la narration en prenant place dans 
la scene decrite. La journee etait finie et chacun ne pensait plus qu'a appeler sa femme. 
Ceci montre donc les limites de la vie entre hommes. S'ils ont garde leur insouciance 
(echange Fl/Vl), ils ont change, ils sont desormais maries et dependants de leur femme. 
Dans les moments difficiles, ils eprouvent le besoin de s'en rapprocher. 
La narration reprend par le biais de 1'intervention LV03, introduite par la conjonction de 
coordination "et" qui cree le lien avec 1'intervention precedente. La locution LV03 sert 
de point de repere dans le temps, avec notamment 1'utilisation du marqueur temporel 
"quand". Le probleme des randonneurs est d'appeler leur femme. L'image fixe cette 
morosite en affichant les mines depitees des marcheurs. Et, quand L sort son telephone 
portable, un "ouais" collectif vient de suite valider 1'acte de L. Leur visage s'illumine... 
La reprise du direct en G1 permet de mieux se rendre compte de leur enthousiasme. Le 
contraste entre la tristesse et la joie retrouvee est accentue par le changement de niveau 
de discours. La conjonction a 1'objet de valeur (le portable) est unanime et concretise par 
un veritable cri de joie. L est le sauveur de la situation, le portable la solution au 
probleme, le moyen de retrouver la joie, de restaurer le consensus. Le teldspectateur, 
par identification aura sans doute eu la meme intention que les quatre hommes, ce qui 
confere au produit une conjonction de tous. L'intervention G1 cloture un nouvel echange 
dans lequcl se melent dctresse et soulagement, avec le portable en point de jonction. 
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LVO, dans 1'acte directeur LV04 reutilise la conjonction de coordination "et" pour 
marquer la coordination de temps entre G1 et LV04. Le marqueur temporel "la" va dans 
le sens de 1'immediatete de la reaction de L en L3. La locution L3 cldture a la fois un 
echange simple a deux locutions, un enchainement conversationnel, que l'on pourrait 
qualifier d'uniloque, debutant en LV02, mais aussi, englobant le contexte de 1'histoire, 
toute 1'interaction depuis l'acte directeur LVOl. 
L'acte humoristique L3 repose donc au prealable sur unc situation illocutoire construite 
a la faveur de la chute humoristique L3. L utilise le modalisateur (Berrendonner) "oh la" 
pour marquer de fagon explicite son desir de calmer les ardeurs de ses amis, de moderer 
leur enthousiasme : ils ne peuvent pas tous appeler en meme temps. A 1'image, L 
exprime gestuellement son intention, levant la main droite en signe de halte. L'effet 
comique se situe sur la similitude phonetique (homonyme) qu'il existe entre le 
modalisateur "oh la" et la denomination du produit France Telecom "OLA". La 
difference semantique au niveau referentiel est telle que l'on peut considerer ce parallele 
comme un mauvais jeu de mots. Le comique reside dans le rapport contraste qu'il y a 
entre le texte et l'image, entre le jeu de mots de L et les visages hebetes des autres 
acteurs. 
LVO en LV05 interpelle les telespectateurs et fait une remarque liee a la situation. II 
apporte ainsi un commentaire a L3. II enonce un des points forts du produit "OLA", a 
savoir la possibilite de "fixer un plafond de communications". Avec "OLA" on peut 
joindre tout le monde tout le temps tout en controlant sa consommation : une liberte 
d'utilisation totale. 
Deux expressions formant un pleonasme encadrent ce benefice produit pour affirmer sa 
valeur representationnelle : "j'etais tranquille" et "pas de surprise". LV05 est un acte 
directeur qui, ajoute a 1'echange subordonne precedent (de LVOl a L3), forme une 
intervention. Apres la narration de Vhistoire, LVO en LV05 s'adresse aux 
telespectateurs pour capter leur attention avant le slogan. 
L'image, durant LV05, nous montre le sourire radieux d'un des randonneurs qui appelle 
sa femme alors que les autres se montrent du doigt pour etre le prochain heureux. Ce 
pointage du doigt vers soi-meme est un geste deictique auto-referentiel total (Cosnier) 
qui montre une auto-designation. Le rapport fait precedemment a 1'adolescence des 
randonneurs trouve un nouveau relais ici : ils reclament tous le portable, sachant 
cependant qu'ils ne pourront pas appeler en meme temps. Les conditions deplorables 
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dans lesquelles ils sont installes ne leur donnent qu'une envie : retrouver 1'espace de 
quelques minutes la chaleur de leur foyer. On comprendra bien volontiers ... 
Une VO neutre vient conclure, rappelant la marque du produit et lui assignant un 
slogan: "pense pour toutes les pochcs", meme celles d'un sac a dos. Cette expression 
qualificative fait reference a la largeur de la cible de "OLA", qui peut convenir a chacun 
et dans chaque situation. On peut y voir un rapport aux autres spots "OLA" qui utilisent 
des situations et des acteurs tout a fait differents. L'intervention VO cloture 1'echange 
principal par 1'enonciation du produit, soulignant la finalite commerciale de la publicite. 
L'image finale des randonneurs se retrouve reduite pour pouvoir s'inscrire dans le "A" de 
OLA. En reference au premier plan ou 1'image de fond s'elargit sur le "O", ceci referme 
la boucle narrative. 
Le comique dans cette publicite s'appuie sur les savoirs partages d'une randonnee entre 
hommes. Plusieurs prototypes de situations connues se succedent, toutes aussi realistes 
les unes que les autres : c'est 1'identification du telespectateur au randonneur qui est 
recherchee. Le narrateur apparalt comme le leader du groupe. II represente 1'homme 
moderne. Son portable justifie ce statut et le consommateur potentiel doit vouloir lui 
ressembler. 
Le theme de 1'amitie est traite ici. Et pour faire vivre le groupe d'amis, lui donner sa 
dvnamique, 1'interaction se decoupe en de nombreux tours de parole, 1'image venant 
consolider cet etat de fait, faisant se succeder des plans tres rapides. 
On distingue deux sequences majeures : de LVOl a M2 et de LV02 a LV05, la 
premiere servant de cadre situationnel, la seconde faisant intervenir le produit comme 
objet d'acces au bonheur par le rapprochement virtuel. L'echange principal encadre ces 
deux sequences. Cette hierarchisation est originale : elle se distingue par un nivellement 
lineaire des echanges inferieurs, enchasses dans Vechange principal. 
Le premier echange a pour fonction de satisfaire les conditions preparatoires que 
suscitent la randonnee, developpant des savoirs partages concernant les roles des 
randonneurs, leur relation durant la marche, et le contexte general d'une telle excursion 
masculine ; 1'image illustre ce contexte pour lui donner sa credibilite, sa valeur vraie 
pour les telespectateurs. 
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Les deux echanges suivant demontre 1'utilite du portable, profitant d'un contexte 
extreme pour affirmer la liberte dutilisation que ce type d'instrument procure. 
Apres 1'acte humoristique L3 symbole d'un consensus retrouve, LVO en LV05 
"recupere" le telespectateur avant le rappel de la marque du produit. L'intervention 
eloturante de VO beneficie de 1'interaction et des differents mecanismes 
conversationnels qui la constitue pour paraitre vraie aux yeux des telespectateurs. 
Les conditions de sincerite et les conditions preparatoires justifient la reussite de VO. Sa 
satisfaction ne peut trouver sa realisation que dans 1'achat des portables OLA : les 
chiffres de vente en augmentation continuelle (notamment pour Noel 97) ne prouvent 
pas le reel impact de cette publicite sur les ventes, mais ne le refutent pas non plus... 
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3,6. MARTINET i 
— i 
ES4 
ES3 
ES2 
EP 
ESI 
AD 
AD 
Ll Bonjour je suis Piene Mailinel Ie traileur inliailable 
51 c"est ga inimitable, 
52 (rires) 
S'3 moi Pieire Maitinet je vois vous pailer de mes salades piepaiees 
S'4 et en pai liculier ce delicieux uali 
L2 taboule tabouie au fxiulet 
S4 el L2 (lires) 
S'5 et void ma celebie salade euli 
L3 piemonlaise au jambon 
L4 liens goute moi ga 
: 
56 hum tameux Piene poui les salades 
57 t'es vraiment inimilable 
L5 et intrailable 
L6 (rices) 
VO les salades piepaiees de Piene Mailinel le liaileur inliaitable 
L7 et S'8 paifaitement intrailable 
L8 et S9 (rires) 
Le premier plan de ee spot publicitaire pour les salades preparees de Pierre Martinet 
nous presente le createur de ces salades, Pierre Martinet, dont le visage est en gros plan 
a 1'ccran. A cette presentation visuelle s'accompagne la locution L1 dans laquelle Pierre 
Martinet se presente verbalement. Apres Venonciation d'une formule de politesse (ou 
rituel de contact selon Goffman) : "bonjour", L se nomme et se qualifie : "le traiteur 
intraitable et inimitable". Lintervention L1 est une presentation de la marque et du 
fabricant. 
On constatc dans cette derniere partie d'allocution un traitement poetique prenant la 
forme d'une double alliteration en "trait" et en "table". Ce procede rhetorique a finalite 
phonetique permet de consolider dans Vesprit du telespectateur 1'association des trois 
mots : "traiteur". "intraitable" et "inimitable". Le terme "traiteur" fait reference a une 
cuisine fine a la preparation tres aboutie. Cette qualite des plats prepares passe par 
Vintransigeance et les exigences du cuisinier "intraitable". Ceci confere a ses salades un 
gout unique, palliant ainsi a la mauvaise image ancree dans les savoirs partages sur les 
salades "industrielles". 
On voit apparaltre sur le plan suivant Patrick Sebastien. II eloigne L du champ de la 
camera pour prendre la parole. S est habille comme L (chemise bleu et cravate au ton 
jaune) et reagit au propos de L en L1 par un trope, c'est a dire une figure avec 
changement de sens. Le trope releve de Vimplicite dans la mesure ou il repose sur une 
opposition entre un sens litteral : "c'est ga inimitable", et un sens figure, derive par le 
coenonciateur : "tu vas voir si tu est vraiment inimitable". On a donc a faire ici a un acte 
de langage indirect dont Vexplicite qui valide L1 est a Voppose de Vimplicite, qui montre 
une invalidation de L1 : un acte, de fait, ironique. 
Des rires moqueurs cloturent le premier echange subordonne ESl, qui pose les termes 
d'un defi que S lance a L quant a son imitation. Ils ont une valeur ponctuante par rapport 
a Vechange et introductive pour la suite de Vinteraction. Ils n'avaient pas franchement 
pour but de faire perdre la face a L mais d'introduire Vimitation en reference aux 
competences de S dans ce domaine. 
Dans 1'acte directeur S'3, S fait une imitation de L. II reprend la gestuelle, la voix et 
Vaccent de L. Cet acte directeur forme une intervention avec Vechange subordonne ESl : 
le defi est jusqu'alors releve par S. Ce n'est que durant Vallocution S'3 que Von voit a 
Vimage le sourire complice de L. 
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Les conditions preparatoires qui permettent a S de se moquer de L sont remplies. Plus 
qu'une reelle attaque, l'acte S2 peut etre eonsidere comme une simple raillerie, qui, au 
contraire, suppose une amitie solide entre S et L. II est interessant de voir ici le double 
jeu de S. II imite L par heteroreference (reference a 1'autre) et il s'imite en imitant (il joue 
son rdle d'imitateur par autoreference). Ce dedoublement identitaire participe bien 
evidemment au comique de la situation. 
Si S fait la preuve de ses competences d'imitateur sur la forme (S'3), il echoue cependant 
en S'4 lorsqu'il s'agit de denommer le produit. Le marqueur d'hesitation "euh" infere une 
incompetence : S ne reconnait pas le plat qu'il presente a la camera. Son imitation ne 
fonctionne que sur la voix et la gestuelle de L et non sur ses connaissances. Le 
telespectateur est ainsi pris a parti pour deviner de quel plat il s'agit; il est implique dans 
la scene. 
L en L2 vient porter secours aSen determinant le produit. Terminant la fin de la phrase 
de S, L montre qu'il est de connivence avec lui, admettant son role d'assistant. L repete 
par deux reprises le nom du plat et precise son contenu : "au poulet". Cette 
denomination s'accompagne d'un traitement poetique avec 1'alliteration en "oule". On 
voit a 1'image que, intervenant au dessus de 1'epaule de S, L conforte son role de 
suppleant et valide ses competences gastronomiques. 
Les rires qui suivent ont valeur de consensus. Ils cloturent 1'echange subordonne ES2 
par 1'expression d'une complicite entre les deux hommes, au demeurant douteuse lors de 
1'echange subordonne ESl. Chacun des deux interactants se moque de 1'autre, mais ceci 
reste un sketch ; les rires validant ce rapport aujeu : ils s'amusent d'eux-memes. 
S, par le biais de 1'acte directeur S'5 reprend son imitation de L pour presenter un autre 
produit. L'acte directeur utilise la conjonction de coordination "et" pour creer un lien 
dans 1'interaction, puis le deictique de monstration "voici" qui introduit la presentation 
du produit. 
En S'4, S utilisait 1'adjectif "delicieux" pour qualifier le produit. Ici, on note 1'usage de 
1'adjectif "celebre". Ces deux attributs mettent explieitement le predicat "salade" en 
valeur. Cependant, leur exageration ne fait nul doute et permet d'en deduire une parodie 
de la publicite. Ces signes parodiques appuient l'idee d'une mise en scene constraite a la 
fagon d'un sketch. Ils renforcent 1'effet comique de 1'imitation, participant au procede 
d'amplification volontaire visant a donner 1'effet de la caricature. Uaccent et les 
mimiques de S' sont representatives de 1'aspect caricatural des locutions S'3, S'4 et S'5. 
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S en S'5 ne reconnait toujours pas de quelle salade il s'agit. Le marqueur d'hesitation 
"euh" est evocateur de ce nouvel echec. II s'accompagne a 1'image d'une grimace de S, 
qui stigmatise sa vaine reflexion. L le supplee de nouveau en L3 en denommant le 
produit. Cette aide cloture 1'echange subordonne ES3, revelateur de 1'impuissance de S a 
imiter L. Avec 1'acte directeur L4, L invite S a gouter le produit. Deux imperatifs 
viennent introduire la locution : "tiens" peut etre considere comme un marqueur de 
temps et vehicule le sens suivant : "c'est 1'occasion maintenant" ; "goute" pourrait 
legitimement induire un ordre de L vers S mais il semble plutdt representer une simple 
proposition : 1'amitie entre L et S annihile les marques de respect, qui ne sont plus 
necessaires. L4 est une demande de validation de L sur la qualite de ses produits. 
S en S6 valide la demande de L en goutant la salade. Le marqueur d'emotion "umh" 
appuie le caractere expressif de 1'acte S6. A 1'image, S porte sa main a sa bouche en 
emettant un "smack", comme pour donner une evaluation du produit proche de la 
perfection. Suit 1'attribut "fameux" qui participe encore a la parodie publicitaire. 
Le plan suivant nous montre les deux hommes dans une etreinte amicale. S fait alors une 
revelation a L. L'explicite de cette locution designe S comme un inimitable traiteur : 
"pour tes salades". On remarque l'usage du modalisateur "vraiment". II se refere a 
1'implicite : il est possible d'imiter le personnage de L, mais en ce qui concerne ses 
salades. L est "veritablement" inimitable. Le telespectateur ne pourra pas imiter les 
salades de L. Par deduction, ce n'est plus la peine de passer du temps a cuisiner puisque 
L fait mieux deja tout pret. Cest sur ce constat implicite du telespectateur que repose la 
strategie representationnelle de cette publicite. 
L en L5 termine la phrase de S, rappelant la connivence qui les lie. L fait reference, de 
plus, a la toute premierc intervention de 1'interaction ou "intraitable" et "inimitable" 
etaient associes, formant une alliteration, et un effet de style phonetique. 
A l'image ensuite, L rit alors que S a les bras poses sur la table, la tete couchee sur ses 
bras. On peut penser que L rit de la prise de conscience de S en S7. Ceci represente la 
revanche de L, vis-a-vis des rires moqueur de S en S2. L'enchainement conversationnel 
a devoile une sorte de jeu entre les deux hommes. L a gagne et rit de la defaite de S, 
desarme. Ces rires de L cloturent 1'echange subordonne ES4, parallelement a ceux de S 
qui cldturaient 1'echange subordonne ESl. Ils ont une valeur ponctuante. La "vengeance" 
est un plat qui se mange froid... 
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La voix off rappelle alors ce qu'est le produit, le nom de son preparateur et les signes 
distinctifs de ce dernier, A la maniere de la reclame, les termes "traiteur", "intraitable" et 
"inimitable" font 1'objet de frequentes repetitions. Cest une strategie de la publicite 
"forgant" le telespectateur a memoriser 1'cxpression. Cet acte directeur recentre 
1'interaction sur le produit et son fabricant par 1'enonciation d'une nouvelle description. II 
constitue avec les echanges subordonnes 1'intervention qui va initier 1'echange principal. 
L et S imitant L reprennent en coeur 1'expression : "parfaitement intraitable". L'usage du 
modalisateur "parfaitement" sur le predicat "intraitable" vient appuyer l'idee 
d"'intransigeance sur la qualite" que revet 1'attribut, tout en donnant un nouvel effet 
phonetique qui met en exergue 1'accent marque de L. Cet effet phonetique trouve un 
relais gestuel dans des "battements" paraverbaux, gestes rythmiques qui battent la 
mesure de la parole. Lintervention collective valide 1'acte directeur prdcedent mais aussi 
toute la demonstration en echanges subordonnes du caractere intraitable du traiteur. 
Des rires ponctuent finteraction dans une nouvelle etreinte entre les deux hommes. Ils 
confirment la validation de la VO (du consensus en veux-tu en voila...). Le sketch se 
conclut donc par une enieme marque de leur complicite, de leur connivence, en bref de 
leur amitie. 
Patrick Sebastien imite Pierre Martinet et met de fait en valeur sa propre renommee, 
donc celle du produit Patrick Sebastien. II represente le Sud-Ouest du terroir ; c'est un 
gage de credibilite pour les salades. L'image de bon vivant de S est de plus ici exploitee. 
La mise en scene fait comprendre aux telespectateurs qu'il s'agit d'un sketch, a travers 
les rires et les regards, mais surtout du fait de 1'implication des telespectateurs rendue 
par 1'adressage direct des interactants a la camera. Le telespectateur fait partie integrante 
de 1'interaction interne, meme s'il n'est pas ratifie. Tout est mis en oeuvre pour 1'associer 
a la complicite des deux hommes, comme le temoin privilegie d'un spectacle. 
L'analyse hierarchique devoile la strategie interactioniste de cette publicite. II s'agit, au 
moyen des echanges subordonnes, de faire la demonstration du caractere intraitable et 
inimitable de Pierre Martinet. Les conditions de reussite de 1'intervention "parfaitement 
intraitable" sont satisfaites tout au long de 1'interaction par la satisfaction des conditions 
preparatoires sur les competences de L, En soufflant les reponses aS.La fait la preuve 
de ses capacites. 
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Uoriginalite de cette publicite est de mettre en valeur le fabricant plus que ses produits, 
1'image de ces derniers etant lice a celle du fabricant. 
Un traiteur intraitable ne peut preparer de fades salades... 
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AD Madame SIMPSON. votts ave? ete ctioisie pou» teslvi VIZtR Itqukte 
I Ml et sa vlzirette a hilie snr les taches inciustees 
AS ci-joint tin bidon gialtilt * 
I P1 ouais c'est (jratos 
I M2 huni, j'ai toujouis eu un yros piobleme avec ces taches 
AD Ft enonne probieme 
I P2 espece de 
I P3 (itrangieinent de F) 
AD M3 anetez qa 
I M4 hum, j'en al marre tie ces tacites inccustees 
AD VO VIZIR Ikjuide giace a 1a bllle de la vizirette penette en ptofondeur dans ia iaciie 
i (M5) VO et Itop en machlne 
I M6 et voila 
I P4 oii l£ 1£ y'a l'gras qu'est plus ia 
1 S1 papa tu es resplendlssant 
1 P5 hum j'me sens touf desirabie 
AD F2 oii ouls iu pus du bec 
i 
1 P6 (etranglement de F) 
AD VO VIZIR llquide pour les problemes quotldien, meme les pires 
I F3/P7 (6tranglement muiuel) 
Ce spot publicitaire presente la famille SIMPSON, celebre dessin anime relatant les 
peripeties d'une famille moyenne americaine en melant realisme et caricature, et en 
s'adressant non pas aux jeunes enfants, mais en majorite aux adolescents. On le classe 
dans les dessins animes pour adultes, 1'humour qui y est developpe etant bien souvent 
teinte d'un certain cvnisme. 
La situation met en scene dans le premier plan madame SIMPSON, la mere de la 
famille, qui fait la lecture d'un texte ecrit pour en faire part au reste de la famille. M1 se 
decoupe deux phases locutives : un acte directeur qui fait 1'enonciation du probleme et 
propose de tester le produit VIZIR liquide ; et un acte, qui lui est subordonne, offrant 
une solution gratuite a M. 
A l'image, M est d'abord cachee par la lettre, puis on decouvre ses yeux et le logo de 
VIZIR sur la lettre ; enfin le plan s'elargit et on apergoit le bidon gratuit de VIZIR. 
L'image a valeur d'ancrage par rapport au texte mais ils participent tous les deux a la 
definition du cadre situationnel de la publicite. Ml est de ce fait un acte directeur qui 
sert d'introduction a la suite de l'interaction. La caricature va meme jusqu'a la 
surdimension du produit offert : au classique echantillon se substitue le vrai bidon 
VIZIR. P en P1 enonce un acte expressif de sa joie. Le marqueur d'emotion "ouuuuu" 
signale sa surprise. II s'exclame ensuite sur la gratuite du produit en utilisant le discours 
familier : "c'est gratos! II a une attitude que l'on attribuerait plus volontiers au fils 
qu'au pere. 
Ces propos expressifs de P s'accompagnent d'un sursaut sur sa chaise, levant les bras en 
l'air, geste illustratif de son excitation. Le comique est axe sur cette exageration verbale 
et gestuelle qui denote chez P une agitation digne d'un adolescent. 
M en M2 fait un enchainement en echo par rapport a L1 et valide le probleme. Elle emet 
un discours interne comme si elle reflechissait a haute voix. Ses yeux tournes vers le 
haut et le marqueur "hum" corroborent cette analvse. "Ces taches" lait reference aux 
taches incrustecs qui posent probleme en Ml. Lintervention M2 cldture 1'echange 
subordonne ES1 par le constat de la realite du probleme, respectant le schema classique 
qui structure les publicites lessivieres. 
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F eti F1 amplifie les propos de la mere en exprimant son accord. II montre du doigt a 
l'image la tache se trouvant sur le polo du pere. Pourtant F1 est un acte indirect. 
L'explicite enonciation de L s'applique a la tache, mais 1'implicite accorde a 1'expression 
"enorme probleme" un autre referent : le pere. Ce second niveau d'analyse revele une 
invalidation du probleme mais surtout une attaque de F dirigee vers P. Sur le plan des 
savoirs partages, on note une inversion des rdles. Le pere fait des taches au lieu de 
1'cnfant. Ajoute a 1'expressif P2, cet etat de fait confirme 1'immaturite de P. Cet acte 
directeur et 1'echange subordonne ESl forme sur le plan hierarchique une intervention 
qui situe les trois interactants par rapport au probleme. 
P riposte a 1'attaque de F en P2 en entamant une insulte : "espece de". levant les bras et 
courant vers son fils pour fmalement le rattraper et commencer a 1'etrangler. Laction 
d'etranglement a coupe court a son insulte. L'exageration est encore de mise ici. P 
semble excessif dans tout ce qu'il dit ou fait. Le comique repose sur la surprise du 
telespectateur: on imagine P capable de tous les exces, mais de la a etrangler son propre 
fils, il etait vraiment difficile d'anticiper sa reaction. II est drole car imprevisible. 
Letranglement cldture 1'echange subordonne ES2, reflet des tensions familiales. 
M slnterfere entre P et F pour les separer. Elle ordonne en M3 1'arret des hostilites. Cet 
acte directeur montre le desaccord de M sur 1'action d'etranglement. M joue donc un role 
d'arbitre entre P et F. Puis, elle utilise le marqueur "hum" en M4 pour exprimer sa colere 
face a son impuissance vis a vis des taches incrustees. M rethematise ainsi le probleme 
en se referant a la situation de depart enonce en M2. Malgre tout on ne peut s'empecher 
de penser que la nervosite de M, meme si les taches y contribuent, provient des 
chamailleries incessantes de P et F. M4 cloture 1'echange subordonne ES3 se rapportant 
au probleme des taches incrustees. 
L/identification des telespectatrices a M repose sur les savoirs partages : elles ont 
certainement des problemes avec les taches incruslees. et doivent peut-etre aussi gerer 
des situations difficiles entre les membres de la famille. Cest a peu pres partout pareil, 
nous semblc-t-il... 
M retire energiquement son polo a P, remplit la vizirette de VIZIR liquide, la passe sur 
les taches incrustees et met le tout en machine. La voix off decrit 1'action de VIZIR 
liquide, rethematisant la solution decrite en Ml. Cet acte directeur replace le produit 
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dans 1'interaction. Apres une hierarchisation centree sur le probleme, VIZIR ouvre la 
voix de sa resolution. 
La voix de VO est elle meme caricaturee et inspiree des fameuses reclames , ancetres 
des publicites modernes. Les savoirs partages permettent 1'association de cette voix avec 
celle de la television des annees 50/60. 
L'image fait la demonstration de 1'utilisation de la vizirette pour faire un relais visuel 
avec le texte. 1,'emploi de 1'interjection "hop" est un marqueur de mouvement qui 
accompagne 1'action correspondante : 1'envoi de la vizirette dans la machine a laver par 
M en M5. 
On note la presence tres frequente a 1'image du bidon de VIZIR liquide. L'acheteuse doit 
pouvoir le reconnattre dans le rayon et donc memoriser sa forme. 
M en M6 emet un acte expressif par le biais du marqueur "voila". II exprime la 
satisfaction de M quant au resultat : VIZIR et la vizirette sont venus a bout de la tache 
incrustee sur le polo de P. 
P4 atteste de la reaction enthousiaste du pere, enongant en premier lieu l'acte expressif 
"oh la la" pour finir sa locution par un acte descriptif confirmant la satisfaction de M en 
M6 sur la disparition de la tache. L'image qui se rapporte a P4 presente P en train de 
parader. Les mains sur hanches il s'avance vers sa fille comme s'il defilait. Cette allusion 
au mannequinat participe a la caricature et au "tout exagere" qui caraeterisent P. 
S en S1 souligne son accord avec P par un compliment: "tu es resplendissant". L'accord 
est implicite mais facilement decelable ; il est induit de fagon logique par le 
compliment. S fait preuve d'un esprit consensuel et reconnait implicitement 1'efficacite 
de VIZIR. Les mains de S se joignent durant sa locution pour temoigner de son 
emerveillement. 
P en P5 introduit son acte expressif par le marqueur d'emotion " hum". Avec son polo 
propre, il se decouvre des allures de don Juan : "je m'sens tout desirable". II s'exprime 
ici sur ce que les femmes pensent de lui, sur le desir qu'il peut provoquer chez elles. La 
telespectatrice est donc directement visee par 1'allocution. Cependant, c'est moins 
1'eventuel jugement de la telespectatrice que la fa^on qu'a P d'exprimer sa rejouissance 
et son rapport direct mais amusant au sexe, qui va declencher le rire. L'effet comique est 
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renforce par la voix de P et par son dandinement. Cette intervention cloture 1'echange 
subordonne ES4, tout entier reserve a la satisfaction consensuelle de P, M et S. 
Le champ de 1'image s'ouvre alors pour marquer la presence de F. Au moyen de 1'acte 
directeur F2, F satisfait tout d'abord la remarque de P en P5 par 1'affirmation "ouais", 
pour placer ensuite une attaque vers son pere : si P peut se sentir desirable grace a son 
polo propre, il n'empeche qu'il garde toujours sa mauvaise haleine. L'expression "tu pues 
du bec" se refere au langage adolescent . F est lui-meme une caricature du fils : il 
exagere en insultant son pere de la sorte. 
II opere ainsi sur la plan de la logique conversationnelle une rupture avec le reste de la 
famille en contestant leur satisfaction. Au discours consensuel de M , P et S s'oppose 
celui de F. Representatif du petit effronte, il n'hesite pas a insulter son pere alors que ce 
dernier etait si fier de lui. Son expression trouve un relais gestuel a 1'image : F balaie le 
devant de sa bouche avec sa main pour dissiper les mauvaises odeurs. Cest un geste 
deictique "allo-referent" ou le corps du parleur sert d'ancrage referentiel pour parler du 
corps d'un autre sujet, en 1'occurrence P. 
Cette rupture brusque avec le consensus permet de declencher le rire. Qui plus est, les 
termes employes renforcent 1'idee d'abus, la rupture etant d'autant plus franche. La 
mechancete gratuite de F souligne son impetuosite. 
La reaction de P ne se fait pas attendre. II saute au cou de F pour tenter de 1'etrangler, de 
fagon identique a sa premiere reaction apres 1'attaque de F en Fl. Cette action cloture 
1'echange subordonne ES5 de la meme fagon qu'elle cloturait 1'echange subordonne ES2. 
La voix off recentre la publicite sur le produit VIZIR liquide. Cet acte directeur met en 
parallele les bagarres familiales avec les taches sur les vStements. Implicitement, on 
comprend, et le terme "quotidien" en atteste, que les taches, comme les problemes de 
famille, sont tous deux des themes recurants de la vie de tous les jours ; en somme une 
histoire sans fin. VIZIR liquide peut faire disparaitre toutes les taches, et "meme les 
pires" (taches incrustees). Adaptes au referent de la famille, ces propos renvoient aux 
situations extremes qui decoulent des conflits opposant P et F. 
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La ¥0 porte un oommentaire sur 1'enchamement conversationnel qui la precede. Elle 
represente un meta-discours dote d'une superiorite hierarchique par rapport aux 
echanges subordonnes. Cette "elevation" confere au produit un rdle central, d'autant plus 
qu'il apparait tout au long de 1'interaction comme la solution au probleme des taches, et 
au dela, comme 1'initiateur d'une beaute retrouvee du pere. 
Les conditions preparatoires et les conditions de sincerite que suscite la reussite 
illocutoire du dernier acte directeur (VO) sont remplies par les echanges subordonnes 
ES4 et ES5 (satisfaction presque consensuelle) et par 1'image (la tache a disparu). 
Les actes humoristiques permettent de faire le parallele entre les problemes de taches et 
les problemes familiaux, qui perturbent tous les deux, et de fagon recurrente, la vie au 
quotidien de la famille SIMPSON. Les etranglements precedent toujours 1'enonciation 
de la marque VIZIR, et favorisent ainsi sa memorisation par les telespectateurs. Ils 
representent une mise en condition, pour une meilleure reception de 1'essentiel : le 
produit. 
L'image finale reste dans la continuite de la scene qui preeede la voix off. P et F 
s'etranglent mutuellement, en reference aux pires problemes. Toute la famille est ici 
reunie. S regarde la scene, excedee. M cache les yeux de la petite derniere se trouvant 
dans ses bras, comme on censure les scenes violentes de la television aux enfants. 
On remarquera dans cette publicite 1'usage frequent d'expressifs qui vont de pair avec 
1'cxtravagance des personnages. Cette peinture haute en couleurs d'une representation du 
cercle familial de base (parents, enfants) nous offre bon nombre de stereotypes de 
comportement, inverses ou pas, et tous axes vers 1'exces. L'humour repose ici sur un 
savoir facilement aecessible, garantissant un fort taux de comprehension du 
telespectateur. 
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4EME PARTIE - LOGIQUE DES ACTIONS 
PUBLICITAIRES 
Cette quatrieme partie represente une sorte de recapitulatif de la troisieme partie. Elle 
presente une synthese des anaiyses precedentes, donnant une vue d'ensemble sur les sept 
publicites etudiees. L'organisation des idees va dans le sens qui nous est edicte par nos 
orientations de depart, et notamment par les hypotheses posees initialement. 
On distingue trois sous-parties, une presentant la fonction de 1'image dans nos 
publicites. une autre celle de la gestualite et la troisieme celle de la verbalite. 
4.1. L^image 
4.1.1. Le cadre situationnel 
La publicite televisee a ceci de particulier qu'elle nous offre une image qui n'est pas fixe 
et nous permet donc de visualiser des mouvements de personnes qui agissent et evoluent 
dans differents types de situations. 
Elle a de fait cette fonction premiere de dresser le cadre situationnel de la publicite. Ce 
sont les savoirs encyclopediques du telespectateur qui lui assurent la reconnaissance de 
la situation : 
TONIGUM: 
KLEENEX : 
FEU VERT: 
M&M'S : 
OLA: 
MARTINET: 
VIZIR : 
entre amis au centre ville 
deux clientes au supermarche 
ballade en voiture 
observation du haut d'un balcon 
balade en foret 
deux amis dans une cuisine 
une famille a la maison 
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Cette prise en eharge par 1'image du cadre situationnel a une influence sur le discours : 
elle le "soulage". En d'autres termes, la prcsentation figurative des contextes et des 
situations profite a la pertinence du discours dans le sens ou elle autorise une economie 
d'informations discursives (tres basiques puisque descriptives), qui ne feraient 
qu'alourdir le verbal. On imagine d'ailleurs difficilement une voix off decrivant la 
situation. 
4.1.2. Les acteurs 
Mais, au-dela de la defmition du cadre situationnel 1'image a pour autre fonction la mise 
en evidence de ce que sont les acteurs de la publicite. Elle renseigne le telespectateur sur 
certains traits des personnages visibles et perceptibles a 1'ecran. Ceci rend possible une 
nouvelle economie, cette fois-ci considerable, d'informations discursives relatives au 
statut, au role et a 1'identite des personnes. 
La notion de "statut" comporte des reperes fortement institutionnalises. Nous pensons 
ici a titre d'exemple a la mere de famille dans la publicite VIZIR, aux bonnes soeurs 
dans la publicite FEU VERT, ou au vendeur dans le spot KLEENEX. Limage est 
suffisante dans les cas precites, respectivement par rapport au contexte (familial), aux 
tenues distinctives (de religieuse) et au comportement (il s'occupe du rayon). 
La notion de "rdle" est typique des relations sociales dans un groupe de pairs. Les 
elements definitionnels de ces roles sont le plus souvent construits par le groupe lui-
meme, mais l'image peut a elle seule camper ces rdles : L'adolescent leader de groupe et 
porte-parole se trouve au premier plan dans la publicite pour TONIGUM ; 1'enonciateur 
acteur de 1'histoire dans la publicite OLA apparait a 1'ecran beaucoup plus que ses amis. 
Les traits de l'"identite" des personnages representent 1'image de soi, 1'image que les 
autres ont de soi, 1'image que les autres renvoient de soi...: la femme idealement belle de 
la publicite M&M'S ; Patrick Sebastien , imitateur et bon vivant dans la publicite 
MARTINET. 
L'image donne de plus des points de repere sur les relations qu'entretiennent les acteurs 
ou sur des actions d'arriere plan indescriptibles discursivement. 
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En bref, 1'image, parce que les actions sont incarnees par des personnes perceptibles a 
1'ecran, participe a xine meilleure comprehension de la publicite par le telespectateur. 
Elle favorise aussi un processus d'identification dont la publicite se nourrit depuis 
toujours. Relative originellement a 1'approche psychosociale des comportements, 
ridentification des telespectateurs aux acteurs des scenes publicitaires est devenue une 
technique de "conditionnement" essentielle en publicite. Les acteurs sont representatifs 
de la cible visee par 1'annonceur pour que les telespectateurs s'imaginent plus aisement a 
leur place. 
4.1.3. Les conditions preparatoires 
Pour qu'un acte de langage soit reussi, plusieurs conditions sont necessaires. Prenons un 
exemple emprunte a VANDERVEKEN (1988 : 131), definissant les conditions de 
reussite d'un appel a 1'aide de la part d'un locuteur vers un quelconque interlocuteur : 
"un locuteur presse un allocutaire de 1'aider dans un contexte d'enonciation si, et 
s e u l e m e n t  s i :  
a) le but de son enonciation est de faire une tentative pour que 1'allocutaire 1'aide (but 
illocutoire); 
b) en faisant cette tentative, le locuteur donne une option de refus a 1'allocutaire et agit 
avec insistance (mode d'accompl i ssement); 
c) le contenu propositionnel de 1'enonciation est que 1'allocutaire accomplira une action 
future (conditions sur le contenu propositionnel); 
d) le locuteur exprime avec un degre de puissance assez fort son desir que 1'allocutaire 
1'aide (conditions de sincerite); 
e) et fmalement le locuteur presuppose que 1'allocutaire est capable de 1'aider et qu'il a 
des raisons assez urgentes de la faire ( conditions preparatoires). 
Les conditions preparatoires representent les etats de choses que le locuteur presuppose 
ou tient pour vraies lors de 1'accomplissement d'un acte de langage dans un contexte 
d'enonciation donne. Elles concernent les proprietes du locuteur, de 1'auditeur, de leur 
relation et du monde. 
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Or, certaines images sont constitutives des conditions preparatoires permettant ainsi de 
remplir les conditions de reussite d'un acte de langage. 
Notre corpus revele a plusieurs reprises le role de ces images, et il n'est pas possibled'en 
restituer ici la totalite. Notre choix va se porter sur deux exemples des plus 
representatifs: 
- dans la publicite KLEENEX, les demandes dlnformations des deux clientes au 
vendeur presupposent que ce dernier va pouvoir leur repondre. Son statut de vendeur 
induisant une fonction de conseiller lui donne les competences necessaires pour 
repondre. Or, en premier lieu, c'est 1'image qui nous informe de son statut : il s'occupe 
de ranger des articles dans son rayon. Les savoirs partages nous assurent de la 
competence commerciale d'un chef de rayon, dont le conseil fait partie integrante du 
travail. 
- dans la publicite FEU VERT, 1'intervention S2 represente une parole biblique : 
"1'eternite n'est pas de ce monde". Le telespectateur est informe par 1'image du statut de 
religieuse de 1'enonciatrice. L'assertion aurait ete defectueuse sur le plan des conditions 
preparatoires si, a 1'image, le statut de S n'avait ete devoile. 
Dans le eas d'actes humoristiques, 1'image peut, a contrario, ne pas remplir les 
conditions preparatoires. L'acte est ainsi defectueux puisque destine a faire rire. Dans la 
publicite VIZIR, 1'arrogance du fils en F1 et F2, dont le statut d'enfant nous est donne 
par 1'image, fait de ses propos des actes defectueux. Un enfant ne peut parler de la sorte 
a son pere ; les savoirs partages en attestent. 
Sur le plan interlocutoire, 1'image a donc pour fonction de remplir les conditions 
preparatoires des actes. Ne peut-on pas considerer que c'est le maintien du consensus, 
par la validation des actes, qui est recherche ici ? 
L'image participe aussi a la valeur vraie donnee a la locution finale de la voix off 
concernant le produit, et c'est dans ce sens qu'elle joue un role important vis-a-vis de 
1'enjeu commercial de la publicite. 
4.2. Les interlocuteurs et leur coros 
"La pragmatique de la communication considere la communication comme un fait 
global qui prend en compte, d'une part, les phenomenes non verbaux et physiques, et 
integre, d'autre part, le cadre institutionnel dans lequel ils sinserent, considerant le 
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langage comme un supra-systeme qui englobe plusieurs sous-systemes (dont trois 
principaux ; verbal, vocal et gestuel ) qui fonctionnent en synergie pour assurer la 
communication totale". (COSNIER, 1984 : 289). 
On peut donc considerer le comportement non verbal comme communicatif dans la 
publicite, dans le sens ou il est produit dans une situation communicative et interactive 
(c'est-a-dire qu'il est bilateral). 
De plus, on admet que les gestes produits en interaction entre les acteurs ou par les 
acteurs visent toujours le telespectateur. En effet la publicite est une situation sociale 
(dans le sens de 1'interaction) ou des elements heterogenes sont correles pour signifier 
deliberement, consciemment et intentionnellement. La publicite televisee est une mise 
en scene ; et le message est diffuse a 1'intention d'un destinataire precis ; le 
telespectateur. 
Neanmoins, les gestes directement adresses au telespectateur sont rares ; et c'est au sein 
meme de 1'interlocution entre les acteurs qu'il faut chercher a comprendre la gestuelle. 
Notre corpus fourmille de gestes referentiels (COSNIER, 1992), que l'on classe dans la 
famille des gestes coverbaux, c'est-a-dire qui accompagnent la parole. Dans la publicite, 
1'echange en face a face se fait par un processus de "communication totale" auquel de 
fagon variable s'integrent des elements verbaux, vocaux, et kinesiques pour construire, 
selon COSNIER (1992), un "enonce total". 
La gestualite entretient avec la parole plusieurs types de rapports de co-reilexivite. En 
effet, la gestualite peut etre necessaire, complementaire ou supplementaire : 
1 - Elle est necessaire dans le cas des gestes deictiques de pointage vers Vobjet designe. 
Sans elle, la proposition verbale perd son ancrage referentiel. 
Dans la publicite VIZIR par exemple, le fils (note F) en F1 parle d'un "enorme 
probleme". Laissant de cote 1'acte indirect humoristique que son enonciation represente, 
on remarque a 1'image que F doit pointer du doigt Venorme probleme pour que le 
telespectateur comprenne de quoi il s'agit. 
Dans la publicite OLA, V en VI enonce :"c'est pas moi, c'est lui" en pointant du doigt le 
responsable de la bevue. 
Aussi, dans la publicitc MARTINET, les deictiques de pointage se multiplient lorsqu'il 
s'agit de montrer les salades : "en particulier ce...euh..." 
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On enregistre aussi les gestes deictiques autoreferentiels : dans le spot MARTINET, 
Patrick Sebastien se pointe du doigt, enongant indirectement ses competences 
d'imitateur en S1 : "c'est ga, inimitable...". 
Ou, a la fin du spot OLA, lorsque les randonneurs se montrent du doigt pour esperer etre 
le prochain heureux a pouvoir telephoner a sa femme. 
2 - La gestualite peut etre complementaire ou redondante. Elle double sur le mode 
gestuel ce qui est deja explicite sur le mode verbal. On les appelle les gestes illustratifs. 
Ils sont divises en plusieurs categories (voir theorie). Deux categories sont representees 
dans notre corpus : 
- dans la publicite FEU VERT, la religieuse (notee S) enonce en S2 : "1'eternite n'est pas 
de ce monde". Elle ajoute a ses propos un regard vers le ciel, se referant a Dieu. Elle fait 
ainsi un geste ideographique ou "metaphorique" selon McNEILL : son regard 
metaphorise une notion abstraite : Dieu. 
- dans la publicite VIZIR, F accompagne son enonciation F2 : "oh ouais, tu pues du 
bec", d'un geste kinemimique, qui mime 1'action racontee : il balaie de sa main le devant 
de sa bouche pour exprimer la mauvaise haleine de son pere. 
Ces gestes necessaires ou complementaires ne peuvent exister sans la parole. Ils sont de 
fait dependants de la fonction referentielle verbale. Leur place dans 1'activite enonciative 
est hierarchiquement moindre que d'autres gestes, independants du discours que l'on 
peut qualifier d"'interventionnistes". 
3 - La gestualite peut etre supplementaire. Elle ajoute sa propre information a celle qui 
est apportee par la verbalite. Ce type de gestualite peut etre independant : le geste 
vehicule une information qui est supplementaire au discours. 
Le regard gene du vendeur dans la publicite KLEENEX, apres la question personnelle 
de L en L4 illustre cette independance ; tout comme les etranglements qui finalisent la 
publicite VIZIR, et qui arrivent en supplement par rapport a la fonction referentielle 
verbale. 
Sur le plan kinesique on peut introduire ici une reflexion sur les rires, qui correspondent 
a des rictus du visage. Ils assurent une fonction supplementaire par rapport au texte. Ils 
peuvent etre soit consensuels, pour une large part, soit contradictoires dans le cas de la 
moquerie. La publicite MARTINET est interessante a ce sujet puisqu'elle mele ces deux 
types de valeur des rires. Les rires en commun des deux acteurs marque leur complicite, 
leur amitie et donc le consensus (ils sont accompagnes gestuellement d'etreintes), alors 
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que le rire moqueur de Patriek Sebastien en S2 est evoeateur de son desaceord avec 
Pierre Martinet, qui dit etre inimitable. 
Ce principe de contradiction s'applique a la kinesique lorsque le geste et la parole 
informent sur le meme referant mais de fagon opposee : 
au sourire de L en L2 lorsqu'elle emet une demande d'information fdans la publicite 
KLEENEX) s'oppose un regard "jaloux" de F qui denote de son mecontentement vis-a-
vis de 1'intrusion de son arnie dans la conversation qu'elle entretenait avec le vendeur. 
II est impossible de creer des enonces verbaux sans bouger. Lentrave a la motricite 
entraine une inhibition de la creativite paroliere. Le geste facilite donc 1'enonciation en 
tant qu'accompagnateur de la mise en discours de la pensee. II est aussi utile pour le 
parleur que pour le receveur. 
Ainsi, la premiere fonction de la communication non verbale est de supporter 1'activite 
d'encodage (gestes dependants), "la chaine gestuelle servant de cadre a la chaine lineaire 
verbale" (COSNIER, 1992 :41). 
II arrive cependant que les gestes, s'ils sont independants du verbal, apportent 
1'information. Ils accedent alors au rang d'"interventions" et occupent ainsi une place 
dans le jeu interlocutoire. Les rires, par exemple, cloturent frequemment des echanges 
subordonnes et donc des sequences d'interaction. Ils participent a la mise en scene du 
consensus en publicite, ce que le telespectateur ressent. 
Seraient-ils une etape vers 1'achat du produit ? 
116 
4,3. Le verbal 
Conformement aux hypotheses posees initialement, cette partie represente une synthese 
des systemes verbaux qui se degagent des publicites de notre corpus. Ce recapitulatif 
devrait demontrer la recherche constante, sur le plan conversationnel, d'une mise en 
scene a la faveur du consensus. Si le telespectateur (destinataire final) represente a lui 
seul 1'enjeu de la communication publicitaire, il est toutefois important de prevaloir, 
dans un premier temps, 1'analyse de 1'interaction interne (entre les acteurs), pour mieux 
eomprendre son objectif vis-a-vis de 1'interaction mediatique (vers le telespectateur). 
On va tenter ici de mettre en avant les points essentiels de 1'analyse hierarchique et 
representationnelle decrite anterieurement. Notre visee premiere est a ee niveau la mise 
en relief des strategies discursives utilisees dans les sept publicites pour obtenir 
Vadhesion du telespectateur sur la base consensuelle des seenes de la vie quotidienne. 
Cette restitution organisee debute sur une macro-analyse des jeux interlocutoires pour se 
specifier finalement sur les interventions (et notamment humoristiques), elements de 
base de Vinteraction. 
Les transactions sont les plus gros composants de 1'interlocution et renvoient a ces jeux 
institutionnalises que sont habituellement les entretiens de conseils, les psychotherapies 
ou questionnaires medicaux. II s'agit de situations d'interactions conventionnellement 
surdeterminees qui s'organisent en fonction des attentes et des roles institutionnalises 
qu'elles portent. 
La publicite ne peuvent a priori rentrer dans ce cadre, mais ... 
Ne repond-t-elle pas a un ensemble de conventions ? Ne renvoie-t-elle pas a une 
structure interlocutoire reconnaissable dont Vorganisation ne fait de doute pour personne 
quant a sa finalite ? 
Nombre de publicites raeontent des tranches de vie, mais toutes se fmalisent avec le 
produit. Et, c'est ce rapport au produit qui permet au telespectateur de reconnaitre la 
structure interlocutoire publicitaire (un "jingle" annonce aussi Vespace publicitaire). 
117 
En ce qui conceme notre corpus, il semble pertinent de remarquer le rapport etroit des 
publicites avec des situations de la vie quotidienne. Les cadres situationnels depeints par 
1'image le confirment : les acteurs se trouvent en ville, en voiture, en foret, au 
supermarche etc...Sans trop rentrer dans les details, on peut constater que nos publicites 
humoristiques se nourrissent du quotidien, de la vie de tous les jours. Ces contextes 
lamiliers favoriscnt 1'identification des telespectateurs aux acteurs-interactants dans le 
sens ou ils peuvent aisement s'y projeter. Le savoir partage necessaire a la 
comprehension du contexte et aux scenes decrites est facilement accessible : les produits 
de consommation courante vantes dans ces spots s'adressent au plus grand nombre. 
On peut affirmer que la quotidiennete participe des le depart au consensus interne : des 
amis qu'on apprecie, des personnes qu'on seduit... L'humour y trouve sa place d'autant 
plus naturellement qu'il participe reellement a cette vie de tous les jours. De plus, et c'est 
bien la le pivot de cette strategie "du quotidien", la publicite, qui, de part sa virtualite, 
peut souffrir d'un manque de credibilite pour le telespectateur, trouve dans cette "vie 
ordinaire" le degre de realite neeessaire a sa volonte de faire croire (on verra par la suite 
1'importance de cette credibilite par rapport au produit). 
La transaction publicitaire telle que notre corpus la presente revele une introduction du 
produit au sein de scenes journalieres communes, vers une maximisation d'identification 
aux acteurs ct de la proximite par rapport au produit. Cest une strategie de message 
"relationnel" qui est implicitement developpee : on est d'accord (consensus) puisque 
proche de la vie presentee. 
4.3.1. Des prototypes d'actions aux interventions 
Les structures identifiables et leurs constituants, les echanges, representent un aspect 
majeur de 1'analyse. Ces echanges font reference aux prototypes d'actions. L'etude des 
echanges ne peut laisser de cote celle des acteurs et des interventions. 
11 convient donc de les meler pour pouvoir au mieux faire ressortir les m&anismes issus 
du positionnement des differents constituants. 
Apres une breve aparte sur les mecanismes detectes dans chacune des sept publicites 
(voir schemas hierarchiques), une synthese viendra clore 1'etude et conclure sur 
d'eventuelles relations entre ces dernieres. 
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1- La publicite TONIGUM utilise une hierarchisation descendante au sein de laquelle 
deux echanges subordonnes introduisent 1'echange principal. Apres une prescription des 
parents, 1'adolescent lait une acceptation conditionnelle, confirmee par ses amis. II 
negocie de fait les conditions preparatoires de la prescription. Puis, la voix off intervient 
en proposant une solution (le produit), denotant une acceptation de 1'acceptation 
conditionnclle. 
2- La hierarchisation appliquee a la publicite KLEENEX devoile une structuration 
descendante. On enregistre trois echanges subordonnes a 1'echange principal. Par deux 
reprises, une demande d'information des clientes est satisfaite par le vendeur, puis une 
demande de validation du vendeur est satisfaite par les clientes. Finalement, une 
demande d'information personnelle d'une cliente introduit la voix off, demande de 
validation sur le produit. 
3- La publicite FEU VERT ne possede qu'un echange subordonne a 1'echange principal. 
Un probleme est tout d'abord enonce, puis valide ; il est ensuite reformule avant d'etre 
solutionne par la voix off. Cette solution est alors acceptee par un accord de confiance 
de la part d'un des interactants. Enfin, cet accord de confiance est reformule par la voix 
off qui represente FEU VERT comme la solution. 
4- Le spot M&M'S suit la meme orientation hierarchiquement descendante que les trois 
publicites precedentes. II se constitue de trois echanges subordonnes a 1'echange 
principal. II represente les etapes de la relation amoureuse avec 1'observation 
(descriptions), la rencontre (salutations), la seduction (compliment et acceptation), 
1'action et le compte-rendu a 1'ami (question et satisfaction). Le slogan n'intervient 
qu'apres sous forme d'incrustation textuelle, en confirmation de 1'intervention qui cloture 
1'echange principal. 
5- La publicite OLA utilise une hierarchisation originale : des echanges lineaires 
formant un echange subordonne sont enchasses dans 1'echange principal. Le contexte de 
l'histoire, la definition du probleme et sa solution s'integrent dans un cadre intentionnel 
dresse par le locuteur-narateur. La voix off cloture 1'echange principal par une 
reformulation demonstrative de 1'utilite du produit. 
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6- Avec la publicite MARTINET, retour a une hierarchisation descendante comportant 
quatre echanges subordonnes a 1'echange principal. A partir d'une presentation de la 
marque et du fabricant, suivent une serie de tentatives de demonstrations de la part de 
Patrick Sebastien de la possibilite d'imiter Pierre Martinet. Finalement, 1'inimitabilite de 
Pierre Martinet devient non invalidable et la voix off le confirme. Des rires cldturent 
1'echange principal sur la complicite qui lie les deux hommes. 
7- Le spot VIZIR revele une hierarchisation descendante des echanges. Cinq echanges 
subordonnes precedent 1'echange principal. La premiere intervention enonce le probleme 
et propose une solution. Le probleme est ensuite valide, entrainant le desaccord d'un des 
interactants (le fils). Ce probleme subit alors une rethematisation par M (la mere) et la 
voix off rethematise la solution (en reintegrant le produit). Apres application de la 
solution, le resultat satisfait les interactants, hormis le fils qui conteste. Entre deux 
scenes d'etranglement, la voix off sollicite de nouveau le produit comme solution au 
probleme. 
Les prototypes d'action issus de l'analyse des echanges subordonnes sont multiples dans 
notre corpus. On note des mecanismes de debat , de negociation, de desaccord, de 
validation, de contextualisation...Ils representent des discussions qui font la vie de tous 
les jours. IIs participent a la construction du consensus, par le biais de validations, de 
satisfactions, et meme de compliments. Et, s'il y a desaccord ou negociation, la voix off 
"arrive sur son beau cheval blanc" pour restaurer le consensus, le glaive salvateur du 
guerrier se transformant en produit miracle, solution sans conteste a tout probleme. 
Les differents echanges forment des groupes d'interventions, separes entre eux par des 
actes directeurs qui servent de transition entre les echanges. Ces actes directeurs 
occupent une place hierarchiquement superieure par rapport aux interventions. Ce sont 
eux qui assurent la coherence du jeu interlocutoire. Les locutions auxquelles ils 
correspondent marquent des points de repere hierarchiques et semantiques. Cest a partir 
des actes directeurs que se construisent les mecanismes precites dans les echanges 
subordonncs. En amont ou en aval de ces echanges, les actes directeurs forment toujours 
des points d'anerage sur lesquels viennent se greffer les prototypes d'actions. 
L'association d'un acte directeur et d'un echange subordonne forme une intervention, 
initiatrice d'un nouvel echange subordonne, et ainsi de suite jusqu'a 1'echange principal 
(dans le cas presque general dans notre corpus des hierarchisations descendantes). 
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Si 1'acte directeur peut etre accompagne d'un acte subordonne, c'est au sein d'une meme 
intervention. Cette subordination s'explique lorsqu'a 1'interieur d'une meme locution on 
distingue un element central, essentiel dans le jeu interlocutoire, et un autre que 
TROGNON (1993) qualifie de "domine", dont la fonction est principalement 
d'introduire son "dominant". 
Les prototypes d'actions representent des mecanismes interlocutoires de la vie 
quotidienne, et, dans ce sens, font appel aux savoirs partages. En effet, pour comprendre 
une situation, il ne suffit pas a un sujet de mobiliser sa competence linguistique, il doit 
aussi faire appel a un savoir encyclopedique, c'est a dire a la connaissance du monde 
qu'il a acquise. Cest cette connaissance et cette reconnaissance de prototypes d'actions, 
que le telespectateur a acquis, qui lui permet de s'identifier aux acteurs. 
Qui n'a jamais demande d'information a un vendeur (KLEENEX) ? 
Qui n'a jamais ete en desaccord avee ses parents (TONIGUM) ? 
ou qui n'a jamais lance de defi a ses amis (MARTINET) ?... 
S'appropriant des scenes et des espaces interlocutoires de la vie courante, la publicite 
affirme sa volonte de toucher le plus grand nombre de telespectateurs. Dans le cas de 
publicites tres ciblees a 1'image de TONIGUM (15/25 ans) ce savoir n'est plus 
encyclopedique mais partage par quelques inities, le groupe d'appartenance de la cible : 
les adolescents (nous reviendrons a posteriori sur ce phenomene). 
Les prototvpes d'actions, sur un fond humoristique, se succedent au rythme des echanges 
subordonnes. 
Or, quelles sont les revelations que Von peut deduire de ces combinaisons 
prototypiques? 
Qu'est-ce que leur hierarchisation laisse deviner ? 
Et, quelle est la place de Vhumour dans Vinteraction ? 
L'analyse de notre corpus , puisque l'on ne pretend en aucun cas dresser un cadre general 
a la publieite televisee, leve le voile sur les interets qui se jouent dans 1'utilisation des 
differentes sequences. Les echanges subordonnes constitutifs des differentes sequences 
ne semblent en effet presents que pour creer un contexte original et facilement 
accessible, soit tout entier a la cause du consensus, soit justifiant d'un probleme pour 
que le produit fasse renaitre le consensus ; et ce, pour justifier le desir du produit. 
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Dans un contexte ; 
- de rebellion adolescente, le produit TONIGUM apparait comme la solution offerte aux 
adoleseents pour pouvoir manger ensemble. 
- de seduction, le produit KLEENEX devient un pretexte pour faire le premier pas. 
- inspire du film "le gendarme de Saint Tropez", FEU VERT est conseille par Dieu 
comme solution aux problemes automobiles. 
- de randonnee entre amis, OLA represente la solution au probleme de 1'eloignement des 
couples. 
- de seduction, le produit M&M'S devient irresistiblement attirant. 
- de complicite et d'amitie, les salades MARTINET font du fabricant un traiteur 
intraitable. 
- familial, VIZIR apporte la solution au probleme des taches incrustees. 
La publicite a donc besoin de 1'interaction pour valider la conjonction des acteurs aux 
produits. L'interaction sert a porter le groupe (au moins deux interactants) ; elle lui sert 
de matrice . La notion de consensus est ici centrale : les publicites etudiees jouent sur la 
convivialite (dans leur majorite) par une mise en scene du consensus, le produit mettant 
tout le mondc d'accord si necessaire. 
Et 1'humour dans tout cela ? 
La publicite TONIGUM mise a part, puisque 1'humour ni est perceptible que par la cible 
visee (celle des adolescents) qui possede le savoir partage necessaire pour comprendre et 
rire des propos du jeune rebelle, toutes les autres publicites s'appuient sur un humour 
consensuel, qui ne fache personne. L'ironie par exemple n'est pas de mise en publicite. 
Si elle unit, elle separe egalement: elle scinde le monde en deux categories de gens : les 
moqueurs et les victimes, les malicieux et les naifs, les detenteurs de la verite et les 
autres...et dans ce sens, elle ne peut mobiliser, comme le souhaite la publicite , la 
majorite des personnes. 
Non, c'est d'un humour social, presente sous la forme du comique de situation, dont il 
est question ici. 
Tout le monde doit pouvoir en etre et en rire. L'humour est une invitation a rire, a 
accepter les faceties du locuteur, et, surtout, 1'humour est primitivement une invitation 
au lien. II correspond au desir relationnel que la publicite cherche a partager avec le 
telespectateur. 
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Plus concretement, Vhumour decrit dans notre corpus repose principalement sur le 
"dechiffrement" (qui fait appel aux savoirs encyclopediques et a Vintuition) d'actes de 
langage indirects . 
Prenons 1'exemple de la publicite M&M'S, lorsque L en L5 fmalise Vinteraction par la 
locution : "il parait que je suis a croquer" . Litteralement, cela reflete son pouvoir de 
seduction. Implicitement, il est a croquer puisque c'est un bonbon. Lhumour est donc 
construit autour de 1'implicite des propos, ajoutant une valeur supplementaire a 
Vexplicite. Facilement detectable et comprehensible pour le telespectateur, ce comique 
s'integre dans la mise en scene du consensus et de la convivialite. 
Les rires sont aussi la manifestation du consensus. Leur valeur ponctuante permet de 
satisfaire Vechange ou Vintervention que les precede. En plus d'etre consideres comme 
expressifs d'une gamme d'emotions (COSNIER, 1994), leur expression est associee a 
des valeurs d'intention. Or, la valeur des rires issus de notre corpus est bel et bien la 
recherche du consensus, la creation d'un contexte joyeux, axe sur la decontraction, ou 
tout le monde se retrouve autour du produit.. 
Finalement, 1'humour et les rires se rejoignent dans la creation d'un contexte 
humoristique permettant 1'acces au consensus, en orientant les scenes de la vie 
quotidienne utilisees vers des valeurs positives de joie et de convivialite. La strategie 
d'usage des actes humoristiques et des rires est une strategie de tonalite, d'arriere plan 
visant a positiver le produit. 
4.3.2. Une seule et meme vocation 
L'analyse hierarchique des interactions publicitaires assigne a la voix off finalisante la 
cldture et 1'echange principal. Cette voix off s'adresse directement au telespectateur et 
Vinforme, par le biais d'un slogan, sur Vinteret qu'il aurait a acheter le produit. La voix 
off est une sorte de meta-discours dans le sens ou elle apporte un commentaire a 
Vinteraction qui la precede, recentrant le produit et son benefice pour le consommateur 
dans la situation depeinte. 
Ainsi, et nous 1'avons montre dans la partie consacree a Vanalyse des sept publicites, des 
echanges subordonnes, s'ils permettent de creer un contexte consensuel ou d'amener 
1'interaction jusqu'au retour du "consensus-produit". ont surtout pour fonction de 
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satisfaire les conditions preparatoires de 1'illocution emise par la voix off sur la produit. 
Ils permettent ainsi de remplir les conditions de reussite de cette derniere et de lui 
donner sa valeur vraie, essentielle au developpement de la croyance chez le 
t61espectateur. Les echanges subordonnes et 1'interaction a fortiori, ont pour mission de 
creer un contexte qui permettra de justifier, aux yeux des destinataires finaux, le desir du 
produit. 
Ceci n'est pas s'en rappeler la fameuse maieutique (accouchement des esprits) de 
PLATON, qui, par le biais de la rhetorique, creait 1'adhesion du public sur des questions 
derivees pour finalement recueillir les fruits de sa demonstration sur une ultime question 
bien precise. 
Si les telespectateurs croient et se reconnaissent dans le contexte et les prototypes 
d'actions des publicites, les scenes fictives deviendront ainsi vraisemblables. Ils 
accorderont une valeur vraie a 1'illocution finale, et donc au produit. La creation d'un 
univers commun favorise donc 1'identification et 1'eventuelle conjonction au produit. 
La strategie d'usage des actes humoristiques ne dit pas autre chose. 
L'humour inscrit dans 1'interaction repose sur une strategie de tonalite ; donner un ton 
humoristique a la publicite pour creer un contexte seduisant par sa convivialite, enrobant 
le produit de mille eclats (de rires). Le consensus est bien evidemment au centre des 
preoccupations publicitaires, et Vhumour le renforce assurement. 
Cependant, la position de certains actes humoristiques revele ime strategie sous-jacente 
mais non moins importante. En effet, nombreuses etudes sur la reception (par exemple 
GHIGLIONE : 1992) montrent les effets de la distraction sur Vefficacite persuasive. 
Divers resultats tendent a prouver que la distraction de Vattention au cours de Vecoute 
d'un message persuasif faciliterait la persuasion en inhibant Vactivite de contre-
argumentation implicite du recepteur. 
Or, 1'effet comique decrit dans nos publicites, s'il intervient aussi a tous les niveaux de 
Vinteraction, trouve une place privilegiee dans la chute des "histoires". Cet acte 
humoristique final precede la voix off et de fait le recentrage de cette derniere sur le 
produit et les benefices-consommateurs qu'il implique. Sur le plan cognitif, on peut 
considerer que Vimpact de la locution concernant le produit, en matiere de persuasion, 
sera augmente par la chute humoristique et les rires du telespectateur qu'elle suscite. 
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5EME PARTIE - DE LINTERACTION AUX INTENTIONS 
DU LOCUTEUR 
S'appropriant des scenes de la vie quotidienne, les publicites presentees tentent de 
construire une realite a partir d'histoires fictives. II faut que le telespectateur puisse 
croire a ce qu'il voit. La publicite a donc ici un imperatif de reflet social necessaire a sa 
credibilite. 
L'image joue un role essentiel dans cette recherche de realisme puisqu'elle permet de 
donner un referent visuel aux personnages, au monde qui les entoure, et surtout par le 
biais de la gestuelle, aux actions realisees par ces acteurs : 1'amitie est visuellement 
rendue explicite par des etreintes (MARTINET) ou l'"amour" par des regards 
(M&M'S)... Ces phenomenes non verbaux participent au consensus en accompagnant le 
referent verbal, lui donnant une dimension humaine supplementaire, toujours plus pres 
de la realite. 
Au sein de cette realite du quotidien, les acteurs construisent le consensus. Dans le cas 
des publicites axees sur un manque initial, les prototypes d'actions ont pour objet de 
definir le probleme et le contexte dans lequel il intervient avant 1'arrivee du produit-
sauveur qui pourra restaurer le consensus (TONIGUM, FEU VERT, OLA et VIZIR). 
Si le consensus n'est pas mis en danger, les prototypes d'actions devront creer un 
contexte original, une histoire ou le produit devient pretexte a la construction de scenes 
de complicite ou de seduction (MARTINET, M&M'S et KLEENEX). 
L'humour integre aux interactions est un humour social, qui fait "bon menage" avec les 
rires auxquels il se lie pour construire la convivialite et attirer la sympathie du 
telespectateur. Cependant, si les rires n'ont qu'une vocation interne par le renfort de la 
cohesion entre les acteurs qui rient, les actes humoristiques, et notamment ceux qui 
marquent la chute de 1'histoire, sont plus directement adresses au telespectateur pour 
obtenir sa conjonction au produit, le distraire un instant pour le recuperer au moment 
fatidique de 1'enonciation du slogan. 
Et tout est la ; le consensus qui est de mise "en interne" doit pouvoir trouver un relais 
mediatique chez le telespectateur. Tout en restant assis sur son canape, ce dernier est 
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sollicite a se projeter virtuellement dans les situations imagees que son petit ecran lui 
soumet. 
Si le "gain" de la publicite humoristique est d'attirer la sympathie du telespectateur, c'est 
son empathie qu'elle cherche davantage a developper. S'identifiant aux acteurs, le 
telespectateur doit s'imaginer a leur place pour porter le meme interet qu'eux aux 
produits qu'ils utilisent. 
Les echanges subordonnes et leur gradation descendante vers Venonciation du produit 
dans Vechange principal n'ont pour autre objet que de tenter d'inviter le telespectateur a 
rcntrcr dans lejeu interlocutoire pour en oublier les enjeux. 
Le consensus construit par Vinteraction est subordonne au gain de 1'enjeu de la publicite, 
a savoir sa vocation mercantile. 
On distingue donc, soulignant cette vocation, ce que la voix off cloturante signifie au 
niveau conventionnel : asserter des "verites" positives sur le produit; et ce que son reel 
enonciateur (le publicitaire) veut signifier au niveau intentionnel : amener le 
telespectateur a acheter le produit. Lenonciation de la voix off est donc non 
litterale/implicite ; elle n'attend pas seulement des telespectateurs de partager une 
croyance. Le but explicite, secondaire, est le moyen de realiser une deuxieme intention 
primaire. Le publicitaire emploie un discours principalement assertif comme couverture 
a 1'acte directif. Par consequent, il y a un decalage entre le sens de la phrase (ce qu'elle 
dit) et ce que le publicitaire veut signifier : "ce qui vient en supplement dans les cas 
indirects n'est pas un sens de la phrase complementaire ou different, mais un sens du 
locuteur complementaire" (SEARLE ,1982 :84). 
L'objectif est d'attenuer la directivite des propos pour donner Villusion d'un simple 
conseil: "de ce fait, 1'acceptation peut apparaitre comme un acte libre plutot que comme 
1'obeissance a un ordre" (SEARLE,1982 :90). 
Toutes les publicites presentees utilisent Vhumour pour vanter des produits de 
consommation courante. 
Or, si, pour obtenir Vadhesion du telespectateur sur la base consensuelle de scenes 
"humoristiques" de la vie quotidienne, les strategies utilisees par les publicitaires 
peuvent faire des "gains", qu'en est-il concernant la recherche d'un changement de 
mentalite, d'attitude, de comportement, dans une communication sociale et preventive 
(ex.: SIDA)? 
126 
La force cTidentification issue de 1'humour (on aime a se reconnaitre dans ce qui fait rire) 
pourrait-elle conditionner de meme des personnes, par exemple, a utiliser un preservatif 
? II semblerait que 1'humour utilisee pour aborder un sujet plus grave que la vente d'un 
produit de consommation courante, se detoumerait de ses objectifs de consensus pour 
tenter alors de faire reagir. Une toute autre raison d'etre que 1'humour que nous avons 
etudie... 
Imaginons par exemple , des chewing-gum TONIGUM aux preservatifs : 
L : mes parents ils me disent de mettre des preservatifs pour faire 1'amour 
je leur reponds ouais ok 
mais quand j'veux et si j'veux 
ouais surtout si j'veux ouais surtout si 
G : ouais et surtout tout seul surtout 
VO : si tu veux pas mettre de preservatif 
c'est pas sur toi qu'elle kiffe... 
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7EME PARTIE - ANNEXES 
7.1, TONIGUM 
L1 mes parents ils m'disent de m'brosser les dents le midi apres manger. 
L2 jleur reponds ouais ok 
L3 mais quand j' veux et ou j 'veux 
L4 surtout ou j'veux ouais surtout ou 
G ouais 
VO chewing-gum TONIGUM au xylitol et au calcium 
VO quand vous ne pouvez pas vous brosser les dents 
machez TONIGUM 
L'image de depart est une vue lointaine de trois adolescents en ville qui changent de 
trottoir durant L1 pour venir s'exprimer face a la camera. 
L est au premier plan et les deux autres adolescents sont presents en arriere-plan. L'un 
des deux mange une pomme. 
En VO (voix off), une incrustation textuelle des dires de la VO, apparait au fur et a 
mesure (mot par mot) de 1'enoneiation, se superposant a 1'image d'un paquet de 
TONIGUM se trouvant en bas de 1'ecran. 
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7.2. LE TREFLE ( KLEENEX) 
Ll allez vas-v 
F1 euh vous pouvez me parler de ce produit ? 
H1 c'est tissage doux de Kleenex, il a une texture unique a Vaspect tisse 
H2 touchez sa douceur. 
F2 umh 
L2 et celui-ci en quoi est-il different ? 
H3 c'est le nouveau "Le Trefle" de Kleenex 
il a la meme douceur 
mais avec de nouveaux parfums et les couleurs des quatre saisons 
L3 oh et quelle est votre saison preferee ? 
VO avec les papiers toilettes Kleenex vous faites le bon choix 
Kleenex touchez la difference. 
Le premier plan montre deux femmes (L et F) dans un supermarche, qui regardent un 
vendeur (II) se trouvant un peu plus loin pres d'un ravon. 
Apres Ll, F se dirige vers le vendeur, un produit (papiers toilette) a la main. 
Durant 1'allocution de II en III, se succedent un gros plan du produit, un retour sur le 
vendeur jusqu'a ce que F touche le produit, et un regard de F lixant H. 
Puis, L s'avance vers H, un autre produit a la main (en L2). 
Apres un gros plan sur le produit on voit H s'avancer vers L qui le fixe du regard. 
Un regard jaloux de F vers L s'inscrit dans la scene d'argumentation de H. 
A la fin de son allocution, il montre du doigt le rayon des papiers toilette. 
Le plan suivant s'arrete sur L en L3, pour revenir sur le vendeur, au visage marque par la 
gene. 
La VO s'accompagne de la presentation a 1'image de deux paquets de papiers toilette 
KLEENEX : l'un , TISSAGE DOUX et 1'autre. LE TREFLE (le nouveau). 
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7.3JFEUVERT 
51 il serait temps de ehanger de voiture 
notre pot d'eehappement fume comme un sapeur 
52 Fetemite n'est pas de ce monde 
VO et si vous passiez chez Feu Vert pour ses 25 ans 
Feu Vert vous offre - 25 % sur l'echappement les freins les amortisseurs 
et vous propose des pneus a partir de 125 francs 
53 vous avez entendu ce qu'il vient de nous dire ? 
M1 roulez en paix 
VO Feu Vert longue vie a votre auto. 
L'image de depart est celle d'une camionnette, que l'on voit de face a 1'ecran, roulant sur 
un chemin de foret. 
Les deux occupantes du vehicule sont deux religieuses (S et M). Cest S qui conduit. 
Apres un plan sur les deux femmes, 1'image se focalise sur S en S1 qui fait une mimique 
de gene, accompagnant la fin de sa locution. 
En S2, retour a un plan general des deux femmes. 
Lors de VO, 1'image montre un mecanicien a 1'ouvrage sur lequel une incrustation 
textuelle marque "25eme anniversaire", le 25 se transforme ensuite en "25 %" avec un 
autre mecanicien en arriere plan. Puis, le texte mentionne "125 francs" alors qu'un autre 
mecanicien fait rouler un pneu devant lui. 
S en S3 leve les yeux au ciel durant son enonciation. 
E n M l ,  l e  p l a n  m o n t r e  d e  n o u v e a u  l e s  d e u x  r e l i g i e u s e s ,  M  l i s a n t  l a  b i b l e .  
En VO, on voit la camionnette partir avant 1'image du logo FEU VERT, sous lequel 
vient s'incruster le slogan enonce par la VO. 
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7.4. M &JVTS 
L1 elle est la 
M1 vite 
euh je vais craquer 
L2 elle est sijolie 
M2 attention 
F1 rires 
salut 
L3 bonjour 
rires 
F2 tu es trop mignon 
L4 merci 
M3 non mais je reve 
F3 smack crack 
M4 alors c'est le grand amour ? 
L5 il parait que je suis a croquer 
Le plan de depart debute sur la jeune femme (F) pour monter vers les deux M&M'S 
personnifies (L et M) se trouvant sur le balcon. 
M fait la courte-echelle a L qui regarde plus bas lajeune femme. 
De L1 a M2, on voit que le porteur a du mal a soutenir 1'observateur : 1'ensemble vacille. 
Puis, apres M2, L frnit par tomber sur F. 
Le contexte la fait rire. 
Jusqu'en L4, des regards langoureux s'echangent entre F et L. 
En F2, elle lui caresse la tete. 
Apres un plan general du visage de F, le cadrage se referme sur un gros plan de sa 
bouche apres L4. 
Llmage montre alors M, sur la balcon, un rictus representatif de sa jalousie s'inscrivant 
sur son visage (en M3). 
Un fondu enchaine noir marque ensuite la censure de la scene amoureuse. 
En M4, M attend Lala sortie du pavillon, les bras croises et le regard jaloux. 
L arrive titubant en L5, avant de tomber dans les bras de M, laissant apparaitre par un 
quart de tour a droite, une morsure de lajeune femme sur son epaule. 
Le slogan textuel et le paquet de M&M'S encadrent la scene a 1'ecran. 
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7.5. OLA 
L1 attention c'est parti 
LVOl on s'etait fait un petit week-end en randonnee entre hommes 
M1 ouh c'est froid 
oh 1'ampoule 
F1 t'as rempli les gourdes ? 
V1 c'est pas moi c'est lui 
M2 oh oh 
LV02 evidemment a la nuit tombee 
L2 ils avaient tous envie d'appeler leur femme 
LV03 et quand j'ai sorti mon telephone ils ont fait 
G1 ouais 
LV04 et laj'ai dit 
L3 oh la pas tous a la fois 
LV05 remarquez j'etais tranquille avec OLAje m'etais fixe un plafond de 
communications, comme 93, pas de surprises 
VOl OLA pense pour toutes les poches 
L'image initiale represente le logo OLA. L'interieur du O de OLA s'elargit pour laisser 
apparaitre L, muni d'un appareil photo.En Ll, il declenche 1'appareil (declenchement a 
rebours) pour venir plonger au sein du groupe des quatre autres hommes et d'un ane 
porteur et pouvoir figurer sur la photographie. L'image se fixe sur cette photographie 
noir et blanc. 
E n  L V O l ,  o n  v o i t  l e s  r a n d o n n e u r s  f r a n c h i r  u n e  r i v i e r e  c a i l l o u t e u s e .  M  ( u n  d e s  
randonneurs) ote sa chaussette : il se plaint d'ampoules au pied. F en F1 montre la 
gourde a V qui se disculpe de ne pas 1'avoir remplie en montrant un autre randonneur se 
trouvant au second plan. Sur cet arriere plan sont visibles deux randonneurs qui tentent 
de faire avancer l'ane. 
L'image suivante marque le retard de M qui fait un geste a ses amis. La scene se passe 
en montagne, alors que l'on voit a 1'horizon un eclair annonciateur de 1'orage qui va 
suivre. On voit alors les randonneurs sous la pluie, les visages abattus. 
En LV02, il fait nuit et L en L2 est au premier plan. Derriere lui, quatre autres hommes, 
reveurs, sont sous une bache de fortune. 
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En LV03,1'image montre L prenant son portable OLA. Suivent les mines rejouies des 
q u a t r e  a u t r e s  h o m m e s  e n  G l .  
L en L3 fait un geste de la main indiquant sa volonte de ealmer 1'enthousiasme de ses 
amis. Les visages de ces derniers s'assombrissent tout a eoup a 1'ecoute de ses propos. 
On voit alors l'un des randonneurs telephoner avec le portable durant LV05, les trois 
autres se pointant du doigt pour etre le prochain a telephoner. 
En VOl , 1'image se referme dans le A de OLA, pour laisser la place au logo OLA a 
1'ecran. 
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7.6.MARTINET 
L1 bonjour je suis Pierre Martinet le traiteur intraitable et inimitable 
51 c'est ?a inimitable 
52 rires 
S'3 moi Pierre Martinet je vais vous parler de mes salades preparees 
S'4 et en particulier ee delicieux euh 
L2 taboule taboule au poulet 
S4L2 rires 
S'5 et voici ma celebre salade euh 
L3 piemontaise au j ambon 
L4 tiens goute moi ga 
S7 umh fameux Pierre pour tes salades t'es vraiment inimitable 
L5 et intraitable 
L6 rires 
VO les salades preparees de Pierre Martinet le traiteur intraitable 
1.7 S'8 parfaitement intraitable 
L8 S9 rires 
La publicite debute en L1 ou le cadrage selectionne en gros plan le visage de L (Pierre 
MARTINET). 
S (Patrick SEBASTIEN) apparalt en Sl, eloignant d'un geste de rejet L du champ de la 
camera et se pointe du doigt; la scene s'accompagne d'un rire moqueur de S. 
On remarque alors qu'ils sont habilles de la meme fagon. 
S en S'3 imite L, une assiette a la main, et l'on voit cette meme salade en gros plan sur la 
table. 
En S'4, S montre du doigt le produit qu'il presente. 
L en L2 intervient par-dessus 1'epaule de S. 
On voit alors S et L en S4 L2 rire, S se tordant meme de rire, avant un nouveau gros 
plan sur la salade que S va presenter. 
S en S'5 pointe de nouveau du doigt le produit qu'il presente. L en L4 fait une nouvelle 
apparition avant que l'image se porte sur un "bouquet" de salades. 
En L4 L en prend une et 1'offre a gouter a S. 
S en S7, une fourchette a la main, fait un geste significatif de son appreciation. 
Le plan suivant, une assiette a la main S prend L par le cou. 
En L6, L rit des propos de S en S7. 
En VO on voit le logo MARTINET et un exemple de salade preparee. 
Puis L et S en L7 S'8 et L8S9 se prennent par les epaules en riant. 
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7.7. VIZIR 
M1 madame SIMPSON vous avez ete ehoisie pour tester VIZIR liquide et sa 
vizirette a bille sur les taches incrustees 
ci-joint un bidon gratuit 
P1 ouuuuuu c'est gratos 
M2 hum j'ai toujours eu un gros probleme avec ces taches 
F1 enorme probleme 
P2 espece de XXX 
P3 (etranglement) 
M3 arretez ga hum j'en ai marre de ces taches incrustees 
VO VIZIR liquide grace a la bille de la vizirette penetre en profondeur dans la tache 
M5 VO et hop en machine 
M6 et voila 
P4 oh la la y'a le gras qu'est plus la 
S1 papa tu es resplendissant 
P5 hum je me sens tout desirable 
F2 oh ouais tu pus du bec 
P6 (etranglement) 
VO VIZIR liquide pour les problemes quotidiens meme les pires 
F3 P7 (etranglement) 
On se trouve dans la maison de la famille SIMPSON. 
E n  M l ,  l e  c a d r a g e  p r e s e n t a n t  l a  l e t t r e  s ' o u v r e  p r o g r e s s i v e m e n t  s u r  M  ( l a  m e r e )  p u i s  l e  
plan introduit un bidon de VIZIR liquide. 
Le pere (P) en P1 se leve de sa chaise et leve les bras en signe de victoire, alors que le 
fils (F) et la fille (S) mangent un sandwich. 
Le plan suivant montre 1'allure pensive de M en M2. 
F en F1 pointe du doigt la tache sur le polo de P. 
P en P3 etrangle F. 
M en M3 les separe et ote son polo a P qui tentait de partir. 
En VO et M5 VO, 1'image illustre la demonstration verbale et fmit sur le jet de la 
vizirette par M dans la machine a laver. 
M en M6 montre le polo propre de P. 
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P en P4, s'avance vers S, se prenant pour un top-model et 1'air rejoui. II touche son polo 
en le regardant. 
E n  S l ,  l e  p l a n  m o n t r e  S  e t  P ,  P  c o n t i n u a n t  a  s e  c o m p l a i r e  d a n s  s o n  p o l o .  
En P5 le plan s'elargit pour faire apparaitre F. 
En F2, le cadrage des trois personnages nous montre P et S regardant F qui balaye a 
repetition le devant de sa bouche. 
EnP6, scene d'etranglement. 
En VO, on voit un bidon VIZIR sur une machine a laver. 
En F3 P7, nouvelle scene d'etranglement, devant les regards abuses de S et de M qui 
cachent les yeux de la petite derniere qu'elle porte dans ses bras. 
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